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ABSTRAKT 
Diplomová práce je zaměřena na okruh problémů, které se týkají marketingové 
strategie. Teoretická část je věnována marketingu a pojmům s ním spojených. V další 
části je analyzován současný stav společnosti Chaudry&Goraya s. r. o. Diplomová 
práce se rovněž zabývá návrhem marketingové strategie. Práce obsahuje návrhy na 
zlepšení současné situace. 
 
 
ABSTRACT 
Diploma thesis is focused on the range of problems relating to marketing strategy. 
Theoretical part is dedicated ensuring termination and methods of marketing and 
marketing strategy. In the next part of the thesis is analyze current status of company 
Chaudry&Goraya s. r. o. Diploma thesis also deals with proposal of marketing strategy. 
Thesis contains suggestions for the improvement current situation.  
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ÚVOD 
Většina trhů v České republice, ale i ve světě se vyznačuje velmi silnou konkurencí. 
Obstát na jednotlivých trzích vyžaduje značné úsilí a společnosti, které chtějí uspět, 
musí znát zákazníkova přání a vědět, jak je splnit.  
Jednou z klíčových aktivit společnosti je dobře prováděný marketing. Podporou 
marketingových činností je vhodně stanovená marketingová strategie. Měla by být 
správně cílená a oslovit zákazníka natolik, že si bude produkty společnosti pravidelně 
kupovat. Stěžejním bodem marketingové strategie je naplnění představ zákazníků a 
jejich spokojenost.  
V době neustálého technologického a komunikačního rozvoje je důležité sledovat 
aktuální trendy na trhu a reagovat na ně. V současné době je to například rozvoj 
internetového marketingu, který společnostem pomáhá být v kontaktu se zákazníkem a 
prodávat produkty a služby. Nové trendy a poznatky by měly být zohledněny v každé 
marketingové strategii.  
Diplomová práce, která se zabývá návrhem marketingové strategie, je zpracována pro 
společnost Chaudry&Goraya s. r. o. (dále jen Chaudry&Goraya). Jedná se o 
velkoobchod zabývající se dovozem a distribucí čajů na český a slovenský trh. 
Společnost, působící na trhu od roku 2010, se zaměřuje především na kvalitní sypané 
čaje ze Srí Lanky. Čaje dodává do maloobchodních prodejen, kde si je může zakoupit 
koncový zákazník.  
Prodej kvalitních sypaných čajů, které nabízí také výše zmiňována společnost, každým 
rokem stoupá. Všechny společnosti se snaží tuto situaci využít ve svůj prospěch a 
nalákat potenciální zákazníky na svoje produkty.  
Na čajovém trhu v České republice je několik silných hráčů, kteří ovládají značnou část 
trhu. Jedině dobře zvolená a cílená marketingová strategie může tuto pozici oslabit a 
učinit firmu konkurenceschopnou.   
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1 VYMEZENÍ PROBLÉMU A CÍLE PRÁCE 
 
Tato kapitola je zaměřená na vymezení problému a cíle diplomové práce a přibližuje 
postup a metody řešení.  
 
1.1 Vymezení problému 
 
Zhruba před 25 lety, kdy začínaly dvě největší firmy, zabývající se prodejem čajů 
v České republice, byl trh skoro prázdný a jeho potenciál byl velký.  V současné době 
už je ale trh s čaji nasycen a vydobýt si na něm své místo vyžaduje hodně úsilí. 
Ve své diplomové práci se zaměřím na návrh marketingové strategie pro společnost 
Chaudry&Goraya s. r. o. Jedná se o společnost, která je výhradním dovozcem čajových 
značek Hyson, SebaSTea, F&S, UNI TEA, Favor, Riston a Heath&Heather. Tento 
velkoobchod byl založen v roce 2010. Převážná většina zákazníků jsou maloobchody, 
které čaje odebírají k prodeji ve svých prodejnách a eshopových. 
Za relativně krátkou dobu prošla společnost dynamickým rozvojem. V počátcích byl 
nabízený sortiment odlišný od toho současného a odebíralo ho velmi málo zákazníků. 
Postupně společnost svůj sortiment změnila a rozšířila, získala si své zákazníky a jejich 
počet každoročně narůstá.  
Stále se však objevují potenciální zákazníci, kteří nechtějí odebírat čaje do svých 
prodejen, protože je lidé moc neznají a kupují známější značky, které mají odzkoušené a 
jsou na ně zvyklý.  
S pomocí této práce chci navrhnout takovou marketingovou strategii, která pomůže 
společnosti dostat se do širšího povědomí veřejnosti.  
Odůvodnění výběru tématu 
Tato společnost byla vybrána, protože má velký potenciál k růstu a získání silné pozice 
na trhu. Společnost však nemá jasně stanovenou marketingovou strategii. Jednotlivé 
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marketingové činnosti jsou prováděny intuitivně. Propracovaná marketingová strategie 
může společnosti pomoci v jejím růstu a zvyšování tržního podílu.  
Dalším důvodem, proč byla vybrána právě tato společnost, je, že autorka diplomové 
práce ve společnosti pracovala.  
 
1.2 Cíle práce 
 
Cílem diplomové práce je analýza současného stavu korporace a na jejím základě 
vytvoření marketingové strategie pro společnost Chaudry&Goraya s. r. o. Strategie bude 
obsahovat konkrétní návrhy a opatření, které si kladou za cíl zlepšení současného stavu.    
Dílčí cíle: 
 Provést analýzu vnějších a vnitřních faktorů podniku.  
 Identifikovat a kriticky zhodnotit marketingové nástroje používané 
v současnosti.  
 Na základě jednotlivých analýz provést SWOT analýzu.  
 Navrhnout konkrétní opatření, která pomohou zvýšit povědomí o 
produktech, rozšířit zákaznickou základnu společnosti Chaudry&Gorayaa 
tím získat konkurenční výhody.  
 
1.3 Metody a postup řešení 
 
Tato kapitola obsahuje postup a metodiku řešení. 
Postup řešení 
Práce je rozdělena na tři části – teoretickou, analýzu současného stavu a návrhovou část.  
První část obsahuje teoretická východiska. Teoretická část je zaměřena na vymezení 
problematiky. Tato část obsahuje poznatky z oblasti marketingu a marketingové 
strategie.  
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V praktické části se zaměřím na analýzu současného stavu zmiňované společnosti 
Chaudry&Goraya.  
V závěru práce budou ze získaných informací sestaveny návrhy na vytvoření nové 
marketingové strategie, která by měla pomoci společnosti obstát v konkurenčním 
prostředí a upevnit pozici na trhu.  
Metody řešení 
Při zpracování praktické části budou využity následující metody: 
 SLEPT analýza. 
 Analýza trhu. 
 Analýza zákazníků.  
 Porterova analýza konkurenčních sil. 
 Analýza marketingového mixu. 
 McKinsey model 7S. 
 Hodnotový řetězec.  
 Zhodnocení finanční situace.  
 SWOT analýza. 
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2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
 
Následující část se zabývá teoretickými východisky práce.  
 
2.1 Strategický marketing 
 
Mezi odborníky neexistuje úplná shoda v tom, jak chápat základní pojmy týkající se 
strategického marketingu (1, s. 1). Jakubíková ve své knize píše, že strategický 
marketing na základě zpracovaných informací o trzích a konkurenci připravuje 
podklady pro strategická rozhodnutí a formuluje nároky na jednotlivé funkcionální 
strategie (2, s. 43).  
2.1.1 Strategické řízení 
Strategické řízení, které je základem řízení celého podniku, je proces, v němž TOP 
management formuluje a zavádí strategii směřující k dosažení stanovených cílů, 
k zajištění celkové prosperity a úspěšnosti podniku. Ze strategického řízení vychází 
všechny podnikové plány a projekty (3, s. 13).  
Hanzelková a kol. uvádí, že strategicky řídit, znamená realizovat celou řadu aktivit. 
Procesy v rámci strategického řízení zahrnují strategickou analýzu, definování strategie, 
její implementaci a kontrolu realizace strategie (1, s. 6).  
2.1.2 Strategické plánování 
Strategické plánování se zabývá příležitostmi, které poskytuje neustále se měnící 
prostředí. Je to proces tvorby a realizace firemní strategie, která vychází z podnikových 
cílů a možností v  měnícím se marketingovém prostředí. Podstatou strategického 
plánování je stanovení poslání a hlavních firemních cílů, určení nosných 
podnikatelských aktivit a koordinace dílčích strategií na operativní úrovni řízení 
(4, s. 81).  
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2.2 Marketingové řízení 
 
Marketingové řízení by mělo být nedílnou součástí strategického řízení. Jádrem 
marketingového řízení je trh a jeho cíloví účastníci. Prostředkem uplatnění 
marketingového řízení jsou marketingové nástroje a marketingové strategie. S pomocí 
těchto nástrojů se společnost snaží uspokojovat potřeby zákazníků a dodat hodnotu 
produktům, která je pro zákazníky důležitá (3, s. 10-11). 
Marketingové řízení stanovuje marketingové cíle pro organizaci a plánuje nebo provádí 
aktivity, které vedou k dosažení těchto cílů. Je nutné stanovit takové cíle, které jsou 
založeny na interních zdrojích společnosti a na příležitostech trhu (3, s. 11).  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Výchozím bodem marketingového řízení je stanovení vize, poslání a cíle podniku.  
Vize firmy vyjasňuje dlouhodobý směr společnosti. Dobře formulovaná vize musí být 
jasně formulovaná, realistická, dobře komunikovatelná a obsahovat inovační náboj 
(2, s. 19).  
Jako příklad lze uvést vizi společnosti Moser, a. s.: „Moser je tvůrce originálních 
nápojových souborů a uměleckých děl křišťálového skla, kterými udává směr v oblasti 
designu užitého umění“ (2, s. 20). 
Poslání firmy vysvětluje smysl existence firmy, účel podnikání a prohlášení o tom, 
čeho si firma přeje dosáhnout (2, s. 20).  
Plánování 
Situační analýza 
Cíle 
Strategie 
Prováděcí program  
 
 
Realizace 
 
 
Kontrola 
 
Obrázek 1: Proces marketingového řízení 
(Zdroj: zpracováno dle (3, s. 25)) 
17 
 
Poslání firmy bývá vyjádřeno obecně a stručně, formou sloganu. Posláním společnosti 
Moser, a. s. je: „Vytváříme originální křišťálová díla, která přinášejí krásu“ (2, s. 21).  
 
Cílem podniku je žádoucí stav, kterého má být v budoucnosti dosaženo a který lze 
měřit kvantitativními nebo kvalitativními ukazateli (2, s. 25).  
2.2.1 Marketingové plánování 
Podle McDonalda a Wilsona lze definovat marketingové plánování jako plánované užití 
zdrojů k dosažení marketingových cílů (5, s. 42).  
Podobný postup marketingového plánování jako McDonald s Wilsonem uvádí také 
Solomon a kol. (6, s. 36):  
 provedení situační analýzy,  
 stanovení marketingových cílů, 
 vytvoření marketingové strategie, 
 monitorování a kontrolování marketingové strategie (6, s. 36).  
Zamazalová uvádí, že marketingový plán je nástrojem k implementaci a praktickému 
ověření marketingové strategie, ze které vychází (3, s. 28).  
 
2.3 Marketingová strategie 
 
Podle Kotlera s Kellerem jsou klíčovým prvkem marketingového procesu dobře 
promyšlené kreativní strategie a plány, podle kterých lze řídit marketingové aktivity 
(7, s. 65).  
Solomon a kol. uvádí, že se jedná o rozhodnutí, jaké činnosti musí společnost provést, 
aby dosáhla marketingových cílů. Většinou je to v souvislosti na jaké trhy se zaměřit a 
vytvořit strategie marketingového mixu na podporu pozice produktu na trhu (6, s. 45). 
Marketingové strategie se obvykle dělí na strategie zaměřené na trh a na strategie 
zaměřené na konkurenci (2, s. 173).  
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2.3.1 Situační analýza 
Situační analýza zkoumá vnější prostředí, trh a okolí organizace (vnější 
faktory: příležitosti a hrozby) a vnitřní prostředí (vnitřní faktory: slabé a silné stránky). 
Získané informace jsou důležitým zdrojem k formulování marketingové strategie a dají 
se využít při získávání konkurenční výhody (8, s. 127). 
 
 
Obrázek 2: Situační analýza 
(2, s. 95) 
 
Dle Jakubíkové vychází silná a úspěšná strategie podniku z dobře provedené situační 
analýzy. Obsah situační analýzy (5C),(2, s. 94):  
 company – podnik, 
 climate – makroekonomické faktory (PEST), 
 collaborators – spolupracující firmy, 
 customers – zákazníci, 
 competitors – konkurenti (2, s. 94).  
 
 
 
Situační analýza 
Hodnocení firmy  
analýza zdrojů a 
schopností firmy s cílem 
odhalení silných a 
slabých stránek a určení 
kompetencí 
Hodnocení faktorů 
prostředí 
monitorování prostředí 
firmy s cílem odhalení 
příležitostí a hrozeb, kterým 
firma čelí  
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Získané informace by měly pomoci při hledání (9, s. 60):  
 relevantního tržního segmentu, na který firma zaměří svojí pozornost,  
 stanovení cílů, které je firma v daných podmínkách tržního prostředí a vzhledem 
ke svým možnostem schopná realizovat,  
 na základě těchto poznatků určit roli a pozici firmy na trhu vzhledem ke 
konkurenci i ke kupujícím (9, s. 60).  
2.3.2 Marketingové cíle 
Marketingové cíle souvisejí s marketingovým mixem a týkají se trhů a produktů. 
Marketingové cíle stanovují, co musí marketingový útvar dosáhnout, aby společnost 
splnila své celkové cíle. Tyto cíle by měly být stanoveny na základě znalosti potřeb 
zákazníků, přesně, jasně a konkrétně (3, s. 27). 
Jakubíková uvádí, že mezi marketingové cíle může patřit: podíl na trhu, objem prodeje, 
zvýšení zákaznické základny nebo konkrétní jmenovité úkoly, např. zavedení nového 
nebo inovovaného produktu na trh atd. (2, s. 157).  
 
 
Obrázek 3: Cíle podle nástrojů marketingového mixu 
(Zdroj: zpracováno dle (2, s. 159)) 
Výrobkové cíle  
•exkluzivní 
špičkový 
výrobek 
• inteligentní 
špičkový 
výrobek 
• levný masový 
výrobek 
•běžný 
standardní 
výrobek 
•me-too 
výrobek 
•výrobek 
orientovaný na 
design 
•speciální 
výrobek 
• .... 
Servisní cíle 
•zvýšení dodací 
pohotovosti 
•zlepšení 
kvality 
dodávek 
•urychlení 
služeb 
zákazníkům 
•zlepšení image 
služeb 
zákazníkům 
•snížení 
nákladů služeb 
•prodloužení 
garancí 
• .... 
Distribuční 
cíle 
• rozšíření 
distribučních 
článků 
•koncentrace 
distribučních 
článků 
•zhuštění 
distribučních 
oblastí 
•zvýšení úrovně 
distribučních 
článků 
•urychlení 
logistických 
procesů 
•snížení 
logistických 
nákladů 
• ... 
Kontraktační 
cíle 
•stabilizace cen 
•smluvní ceny 
•cenová 
kontrola 
•změny 
cenového 
image 
•sjednocení 
rabatů 
•urychlení 
platebního 
procesu 
•snížení 
•úvěrového 
rizika 
• ... 
Komunikační 
cíle 
•vzbuzení 
pozornosti  
•zvýšení 
známosti 
• rozšíření 
povědomí 
•budování 
postoje 
•posílení 
kupního 
záměru 
•spokojenost s 
nákupem 
• .... 
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2.3.3 Vytváření marketingových strategií 
Marketingové strategie se volí tak, aby bylo dosaženo marketingových cílů. 
Marketingová strategie má tyto fáze (3, s. 27):  
 volba cílových trhů, 
 positioning, 
 volba marketingových nástrojů k dosažení žádoucího účinku (3, s. 27).  
2.3.4 Segmentace, targeting, positioning 
Kotler s Kellerem uvádí, že podniky nejsou schopné navázat vztahy se všemi zákazníky 
na rozsáhlých a rozmanitých trzích. Tyto trhy si mohou rozdělit na skupiny spotřebitelů 
s odlišnými potřebami a přáními. Společnosti se poté soustředí na ty spotřebitele, které 
mají největší šanci uspokojit (7, s. 251).  
Segmentace 
Různé skupiny zákazníků na trhu se liší svými potřebami, charakteristikami a nákupním 
chováním. Pokud je trh rozčleněn podle stanovených kritérií na homogenní skupiny, 
nazýváme to segmentací trhu. Na různé skupiny se může působit modifikovaným 
marketingovým mixem (4, s. 325). 
Targeting 
Targeting neboli výběr cílového trhu spočívá v identifikaci tržních segmentů a 
následného výběru jednoho nebo více cílových segmentů, kterým se snaží přizpůsobit 
marketingové programy (4, s. 326).  
Positioning 
Positioning, který musí být srozumitelný, jasný a musí odlišovat produkt od produktů 
konkurenčních, vymezuje místo produktu na trhu (4, s. 326). 
Podle Foreta tvorba tržní pozice vzniká ze znalosti potřeb a charakteristik zákazníka, 
vnitřních zdrojů firmy a analýzy a diferenciace konkurence (10, s. 171).  
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2.3.5 Strategie v oblasti marketingového mixu 
Podle Jakubíkové by se marketingové strategie v oblasti marketingového mixu malých 
firem měly odvíjet od silných stránek firmy a jejich specifických předností. Mohou volit 
mezi několika strategiemi, např. strategie koncentrace na vybraný tržní segment, 
strategie diverzifikace, strategie diferenciace a strategie kooperace. Uvedené strategie se 
mohou i kombinovat, např. strategie koncentrace na vybraný tržní segment a strategie 
diferenciace kvalitou, délkou záruky, službou atd. (2, s. 185).  
Marek uvádí, že při tvorbě marketingové strategie může být hodnota vystavěna na 
základě kvality zboží, obchodní značky, dostupnosti produktů, stupni poskytovaných 
služeb, cenovém konceptu, dobré reputaci atd. (11, s. 259).  
Produktová strategie  
Kotler i Solomon se shodují na tom, že produkt je klíčovým prvkem marketingového 
mixu. Firmy nemohou dosáhnout zisku, aniž by něco prodávaly. V této strategii se řeší 
design produktu, balení, značka, služby (jako je údržba), případné variace produktu 
(6, s. 45), (7,  s. 363).  
Cenová strategie 
Cenová strategie určuje cenu výrobku a tato cena musí být taková, aby jí byli zákazníci 
ochotni zaplatit. Cenové strategie mohou být stanoveny podle nákladů, poptávky nebo 
cen konkurenčních produktů (6, s. 46).  
Podle Kotlera s Kellerem jsou ceny pravděpodobně nejsnáze měnitelným prvkem 
v marketingovém mixu, neboť změny vlastností výrobku, komunikace i distribučních 
kanálů vyžadují čas. Cena sděluje zamýšlený positioning výrobků nebo značky 
(7, s. 421).  
Distribuční strategie 
Distribuční strategie určuje jak, kdy a kde bude produkt společnosti dostupný cílovým 
zákazníkům. Součástí distribuční strategie je také rozhodnutí, jestli bude produkt 
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prodáván přímo koncovému zákazníkovi nebo zda bude prodáván prostřednictvím 
velkoobchodů a prodejců (6, s. 46).  
Kotler a Keller mají za to, že úspěšné vytváření hodnoty vyžaduje také odpovídající 
způsoby jejího poskytování. Stále častěji vnímají společnosti své podnikání jako 
hodnotovou síť. Zvažují širokou škálu nových a odlišných způsobů prodeje a distribuce 
svých produktů (7, s. 453).  
Propagační strategie 
Propagační strategie vytváří sdělení o produktu a také vytváří mix reklamy, publicity, 
podpory prodeje, přímého marketingu a osobního prodeje (6, s. 46).  
Kotler, Keller uvádí, že většina společností nestojí před otázkou, zda komunikovat, ale 
před otázkou, co říci, jak, kdy, komu a jak často (7, s. 515).  
2.3.6 Realizace marketingové strategie 
Firma může vyvinout jasnou strategii a dobře promyšlené podpůrné programy, ale 
důležitá je i jejich implementace. K tomu je důležité vybudovat marketingově pojatou 
organizační strukturu. Všichni zaměstnanci na všech úrovních podnikové hierarchie by 
se měli podílet na zajištění a provádění plánu. Důležité při realizaci strategie jsou 
kooperace, koordinace, motivace, odpovědnost a komunikace (2, s. 85). S tímto 
názorem se ztotožňují i Kotler s Kellerem (7, s. 85-86).  
2.3.7 Monitorování a kontrola marketingové strategie 
Marketingové činnosti by měly být neustále sledovány a kontrolovány, měl by být 
měřen aktuální výkon a srovnáván se stanovenými marketingovými cíli a na základě 
těchto zjištění může dojít k aktuální úpravě marketingových strategií (3, s. 28).  
2.3.8 Marketingová strategie pro malé a středně velké podniky 
Jelikož je práce zaměřená na malý podnik, je zde doplněn pohled na marketingovou 
strategii pro malé a středně velké podniky.  
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Malé společnosti mají určité výhody při vytváření marketingových strategií. Jsou 
v přímém kontaktu se zákazníky. Jsou tedy flexibilní v reagování na potřeby zákazníků 
(11, s. 259).  
Další výhodou je, že společnost může snadněji kontrolovat obchodní jméno. To platí 
především pro sektor služeb. Lidské a nemateriální prvky se těžce řídí. Příkladem 
mohou být nejoblíbenější hotely na světě, ty jsou podniky jednotlivců ne členové 
hotelového řetězce (11, s. 259).  
Malé a středně velké společnosti se mohou lépe, vzhledem k limitovanému trhu, 
soustředit na zákaznickou věrnost. Tyto korporace mohou využít také specifických 
nástrojů public relation (11, s. 259).  
 
2.4 Analýza vnějšího prostředí 
 
Analýzu vnějšího prostředí lze provádět za pomoci např.  PESTE, STEP, SLEPT analýz 
a jsou zkoumány příležitosti a ohrožení (7, s. 80).  
2.4.1 SLEPT analýza 
Pro hodnocení vnějšího prostředí v rámci diplomové práce bude použita SLEPT 
analýza. SLEPT analýza hodnotí sociální, legislativní, ekonomické, politické a 
technologické faktory. Tyto faktory jsou rozebrány níže.  
Sociální faktory  
Do sociálních faktorů patří:  
 Kulturní faktory – týkají se určitých vlastností daných trhů a jejich subjektů. 
Kultura je soubor hodnot, idejí a postojů skupiny osob (3, s. 106).  
 Demografické faktory – týkají se velikosti, složení, rozmístění a hustoty 
obyvatelstva. Tyto údaje jsou důležité z hlediska segmentace trhu (3, s. 106).  
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Legislativní faktory 
Jedná se především o právní rámec týkající se firem i trhů, o ochranu spotřebitelů, 
životního prostředí a vynutitelnost práva (3, s. 108). 
Ekonomické faktory  
Mezi hlavní ekonomické oblasti, které jsou z pohledu marketingu podstatné, patří 
stadium hospodářského cyklu, politická situace a její vliv na ekonomiku atd. (1, s. 104). 
Politické faktory 
Politické prostředí ovlivňuje marketingové chování společností výrazně. Z politického 
hlediska se jedná o strukturu státních výdajů a daňový systém, ale i o míru korupce a 
ekonomické i jiné bezpečnosti firem (3, s. 108). 
Technologické faktory  
Do technologií je důležité investovat, protože poskytují mnoha firmám konkurenční 
výhody. Některé technologie ovlivňují i marketingové aktivity, např. snadný přístup 
k databázím zákazníků, rozvoj mobilních sítí, internet, to vše umožňuje lidem koupit 
cokoliv, co chtějí, aniž by museli opustit pohodlí domova (6, s. 52).  
 
2.5 Analýza oborového prostředí 
 
V diplomové práci bude oborové prostředí zhodnoceno z pohledu současné situace na 
trhu, analýzy zákazníků a pomocí Porterovy analýzy pěti konkurenčních sil.  
2.5.1 Analýza trhu 
Při analýze trhu se určuje definice trhu, základní otázky týkající se objemu a struktury 
trhu a vývoj trhu (9, s. 68).  
2.5.2 Specifika velkoobchodů 
Velkoobchodní činnost se zabývá aktivitami spojenými s prodejem zboží a služeb těm, 
kdo je kupují za účelem dalšího prodeje nebo je používají při vlastním podnikání. 
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Velkoobchody nakupují převážně zboží přímo od výrobců a dále ho distribuují většinou 
maloobchodním prodejcům, firmám a dalším velkoobchodům (4, s. 612).  
Důvodem proč výrobce využije raději velkoobchodního prodeje je ten, že 
velkoobchodní prodejci jsou schopni lépe plnit některou z následujících funkcí 
(4, s. 613):  
 Prodej a propagace zboží – velkoobchodní prodejci jsou často zákazníkům 
blíže než vzdálený výrobce a zákazníci mu více důvěřují.  
 Nákup a ovlivňování sortimentu – velkoobchodní prodejci mají přehled o 
přáních zákazníků a jsou schopni vybírat jednotlivé druhy zboží a ovlivňovat 
sortiment podle přání zákazníků.  
 Dělení nákupu ve velkém na menší objemy – tím, že velkoobchodní prodejci 
nakupují ve velkém množství a to dělí na menší, šetří svým zákazníkům peníze.  
 Skladování – tím, že velkoobchodní prodejci skladují zásoby zboží, snižují 
náklady na skladování a riziko výrobců i zákazníků.  
 Doprava zboží – dodání od velkoobchodních prodejců bývá rychlejší než od 
výrobců, protože jsou zákazníkům blíž.  
 Financování – tím, že poskytnou svým zákazníkům úvěr a že zadávají 
objednávky svým dodavatelům a platí je včas, financují velkoobchodní prodejci 
obě tyto skupinu.  
 Přebírání rizika – velkoobchodní prodejci přijímají zboží do svého vlastnictví, 
čímž nesou riziko krádeže, poškození, zničení nebo zastarání zboží a tím 
přebírají riziko.  
 Poskytování informací o situaci na trhu – velkoobchodní prodejci mají 
přehled o konkurenci, nových výrobcích a vývoji cen a tyto informace poskytují 
dodavatelům a zákazníkům.  
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 Manažerské služby a poradenství – velkoobchodní prodejci jsou často 
nápomocni maloobchodníkům při školení jejich prodavačů, při uspořádání 
prodejen a způsobu vystavení zboží (4, s. 613).  
Velkoobchodní sektor je ohrožen výraznou odolností vůči růstu cen a redukováním 
počtu dodavatelů na základě cen a kvality. Potřeby dodavatelů i zákazníků se neustále 
mění a progresivní velkoobchodníci neustále hledají lepší způsoby, jak tyto potřeby 
uspokojovat. V dlouhodobé perspektivě je pro udržení existence velkoobchodu na trhu 
důležité vytváření přidané hodnoty zvyšováním hospodárnosti a efektivnosti celé 
marketingové cesty. Základem toho je neustálé zlepšování služeb a snižování nákladů 
(4, s. 618).   
2.5.3 Marketingová rozhodnutí velkoobchodních prodejců 
V důsledku nových zdrojů konkurence, stále náročnějších zákazníků, nových 
technologií a programů přímých nákupů byli velkoobchodní prodejci nuceni zdokonalit 
strategická rozhodnutí, která se týkají cílových trhů a marketingového mixu (4, s. 616-
617).  
Cílový trh (Positioning) 
U velkoobchodních prodejců je důležité definovat cílové trhy a efektivně na ně vstoupit. 
Cílové skupiny lze vybrat podle velikosti zákazníka, podle typu zákazníka, podle 
potřeby služeb nebo podle jiných faktorů. V rámci cílové skupiny lze identifikovat 
nejziskovější zákazníky, připravit jim výhodnější nabídku a budovat s nimi lepší vztahy 
(4, s. 617).  
Marketingový mix  
Produktem je pro velkoobchodníka sortiment výrobků a služeb, které nabízí. Klíčem 
k úspěchu je nalézt takový soubor produktů a služeb, které zákazníci nejvíce ocení 
(4, s. 617-618).  
Velkoobchody přidávají k ceně zboží určitou procentní přirážku. Z těchto procent část 
tvoří náklady a pro velkoobchody zbývá ziskové rozpětí. V některých případech, kdy 
chtějí velkoobchody získat nové zákazníky, sníží své marže (4, s. 617-618).  
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Komunikace je kritickým bodem úspěchu, avšak většina velkoobchodů není na tuto 
oblast zaměřena. Využívání reklamy, podpory prodeje, osobní prodej a public relations 
bývá spíše nahodilé a nesystematické. Je důležité vypracovat celkovou komunikační 
strategii a ve větší míře využívat propagační materiály a programy dodavatelů 
(4, s. 617-618). 
2.5.4 Porterova analýza 
Analýza konkurence patří mezi jeden z rozhodujících podkladů pro strategické 
rozhodování. Cílem této analýzy je poznat konkurenční podniky, jejich aktivity, 
strategie a jejich pozici na trhu (9, s. 74).  
Při analýze konkurence se postupně (9, s. 70):  
 identifikuje konkurence,  
 určí struktura konkurence, 
 provede vlastní analýza konkurence,  
 určí se konkurenční strategie (9, s. 70).  
 
 
 
Obrázek 4: Pět konkurenčních sil podle Portera 
(Zdroj: zpracováno dle (9, s. 71)) 
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Konkurence v odvětví  
Konkurence uvnitř odvětví je dána firmami působícími v rámci jednoho oboru. Její sílu 
určuje šest faktorů (9, s. 71):  
 stupeň koncentrace – podíl dodavatelů na trhu,  
 diferenciace výrobků,  
 struktura nákladů,  
 změny velikosti trhu,  
 růst výrobní kapacity,  
 složitost odstoupení z trhu (9, s. 71). 
Hrozba vstupu nových konkurentů  
Hrozbu vstupu nových konkurentů ovlivňuje především nedokonalost vstupních bariér, 
které umožňují, resp. neumožňují vstup na trh. Hrozba vzniká tehdy, kdy na rostoucím 
trhu dosahují dodavatelé lákavých zisků a je snadné do dané oblasti vstoupit. Bojovat 
proti této hrozbě lze snahou učinit tento typ pro příchozí neatraktivní, např. rozvojem 
technologií, které nový příchozí nemá (9, s. 72).  
Hrozba substitučních výrobků 
Hrozbou substitučních výrobků se rozumí, že se výrobky dokážou vzájemně funkčně 
nahradit (např. klasické máslo a máslo rostlinné),(9, s. 73).  
Vyjednávací síla kupujících  
Vyjednávají síla je dána především tržní formou tj. monopol, oligopol, monopolistická 
konkurence, dokonalá konkurence.  
Pokud je odběratel subjekt trhu výrobců zpravidla o nákupním chování rozhodují 
racionální kritéria jako je cena, jakost, dodací podmínky atd., naopak u jednotlivců či 
rodin většinou rozhodují psychologické a sociologické faktory (9, s. 73-74).  
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Vyjednávací síla dodavatelů  
Vyjednávací síla dodavatelů roste v závislosti na zvyšování stupně koncentrace, 
ovlivňováním kvality konečného výrobku, dodáváním jedinečných výrobků. 
Vyjednávací síla dodavatelů závisí zejména na těchto faktorech (9, s. 74):  
 konkurenční síla dodavatele,  
 existence substitučních výrobků,  
 stupeň důležitosti výrobků pro kupujícího,  
 stupeň významnosti odběratele v odvětví,  
 stupeň diferenciace či výše nákladů na změnu výroby (9, s. 74).  
2.5.5 Analýza zákazníků 
Při analýze zákazníků se rozlišuje charakter zboží a charakter poptávajících. U 
poptávajících se poté rozlišuje, zda jde o konečné spotřebitele, výrobní podniky, 
obchodní jednotky či veřejné instituce (9, s. 77-78).  
 
2.6 Analýza vnitřního prostředí 
 
Vnitřní prostředí společnosti, které dává přehled o silných a slabých stránkách, může 
být analyzováno například analýzou 7S, analýzou hodnotového řetězce, zhodnocením 
nástrojů marketingového mixu a finanční situace. 
2.6.1 Analýza 7S 
V analýze 7S jsou zahrnuty tyto faktory (12, s. 73-75):  
 Strategie – vyjadřuje, jak společnost dosahuje své vize a jak reaguje na hrozby a 
příležitosti.  
 Systémy – systémy slouží k řízení každodenní aktivity organizace, patří sem 
např. manažerské informační systémy, kontrolní systémy, informační systémy, 
inovační systémy atd.  
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 Struktura – obsahová a funkční náplň organizačního uspořádání. Někdy je 
nutné při změně procesů změnit i organizační strukturu organizace.   
 Styl vedení – vyjadřuje to, jak vedení přistupuje k řízení a k řešení problémů.  
 Spolupracovníci – lidské zdroje společnosti a jejich rozvoj, školení, vztahy 
mezi nimi, motivace atd.  
 Schopnosti – jedná se o profesionální znalost a kompetence existující 
v organizaci.  
 Sdílené hodnoty – ukazují základní ideje a principy, které pracovníci respektují. 
Základní sdílené hodnoty by měly být vyjádřeny v misích firem. Důležitou roli 
zde také hraje vize organizace. Je důležité, aby všichni věděli, čeho chce 
organizace dosáhnout a proč to chce dosáhnout (12, s. 73-75).  
Tyto faktory jsou vzájemně provázané a při implementování strategie se musí vzít 
v úvahu všech sedm faktorů.  
 
 
Obrázek 5: Model "7S" 
(13) 
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2.6.2 Hodnotový řetězec 
Porterův hodnotový řetězec (value chain) je nástroj, který slouží k identifikaci způsobů, 
jak vytvořit vyšší hodnotu pro zákazníka.  Hodnotový řetězec rozděluje strategicky 
důležité činnosti, které vytvářejí hodnotu a cenu, na devět oblastí (14, s. 76).  
Primární činnosti 
Primární jsou stěžejní činnosti, které se zabývají sledem dodávání materiálu do firmy, 
jeho proměnou ve finální výrobky, odesláním finálních výrobků, jejich marketingem a 
s tím spojené služby (14, s. 76). 
Podpůrné činnosti 
Podpůrnými činnostmi se zabývají specializovaná oddělení. Jedná se o činnosti nákup, 
technologický vývoj, řízení lidských zdrojů a firemní infrastruktura. Firemní 
infrastruktura se zabývá nejvyšším vedením, plánováním, financováním, účetnictvím 
(14, s. 76).  
 
Obrázek 6: Obecně použitelný hodnotový řetězec 
(14, s. 77) 
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Důležitá je také koordinace činností různých oddělení k provádění klíčových 
podnikatelských procesů, ke kterým patří (14, s. 76-77):  
 Vciťování se do situace trhu – činnosti týkající se shromažďování informací o 
situaci na trhu.  
 Proces vedoucí k nové nabídce – výzkum, vývoj a zavádění nových nabídek.  
 Proces získávání zákazníků – činnosti související s budováním hlubšího 
pochopení, vztahů a nabídek jednotlivým zákazníkům.  
 Řízení vztahů se zákazníky – činnosti týkající se definování cílových trhů a 
hledání nových zákazníků.  
 Dokončení realizačního procesu – činnosti spjaté s přijímáním a zpracováním 
objednávek, včasným odesíláním zboží a platbou (14, s. 76-77). 
Společnost musí zároveň hledat konkurenční výhody mimo své operace a to 
v hodnotových řetězcích dodavatelů, distributorů a zákazníků. Proto některé dnešní 
společnosti uzavírají partnerské vztahy s určitými dodavateli a distributory, aby 
vytvořili lepší sítě poskytování hodnoty, nazývané logistický řetězec (14, s. 77).  
2.6.3 Analýza marketingového mixu 
Marketingový mix představuje taktické marketingové nástroje a to výrobkové, cenové, 
distribuční a komunikační politiky. Tyto nástroje umožňují firmě upravit nabídku podle 
přání zákazníků. Je to praktický nástroj, který se používá k realizaci marketingových 
strategií (4, s. 105, 379).  
 Produkt – produktem se rozumí veškeré hmotné i nehmotné statky, které jsou 
nabízeny na trhu, nakupovány, používány a spotřebovávány a které uspokojují 
potřeby a přání (4, s. 382).  
 Cena-představuje množství peněz vynaložených na zakoupení výrobku nebo 
služby výměnou za užitek, který zákazník z výrobku či služby získá (4, str. 483).  
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 Komunikace - zahrnuje všechny aktivity, které mají zákazníky seznámit 
s výrobky a přesvědčit je k tomu, aby si výrobek koupili (4, s. 107). Pokrok 
napomohl rozvoji online komunikace. Online prostředí doplňuje tradiční metody 
propagace řadou nízkonákladových komunikačních metod, které jsou přesně 
zacíleny. Online propagace má řadu metod: webové stránky, placená reklama, 
optimalizování stránek pro internetové vyhledávače, sociální sítě, online partneři 
(webové stránky spojené s obchodní aktivitou dané společnosti), přidružený 
marketing, newslettery (15, s. 57).  
 Distribuce -zahrnuje veškeré aktivity firmy, které činí produkt nebo službu 
fyzicky dostupné zákazníkům (4, s. 107).  
Účinný marketingový program propojuje v jednom koordinovaném programu všechny 
prvky marketingového mixu. Tento program je sestaven tak, aby byla zákazníkovi 
poskytnuta co nejvyšší hodnota a byly splněny firemní marketingové cíle (4, s. 107). 
Protože model 4P byl příliš orientovaný dovnitř organizace, doplnil ho model 4C, kde 
jsou jednotlivé složky hodnoceny z pohledu zákazníka (16, s. 135).  
 
Tabulka 1: Vztah mezi 4P a 4C 
Čtyři P Čtyři C 
Produkt (product) Hodnota z hlediska zákazníka 
(customer value) 
Cena (price) Náklady pro zákazníka  
(cost to the customer) 
Místo (place) Pohodlí (convenience) 
Marketingová komunikace (promotion) Komunikace (communication) 
(Zdroj: zpracováno dle (2, s. 192)) 
 
Základní model se zdál postupem času nedostačující a byl proto několikrát rozšířen. 
Ukázalo se, že kromě „technických“ parametrů nabídky je třeba vzít v úvahu i chování 
lidí v organizaci vůči zákazníkům. P. Kotler model rozšířil o páté P – lidé (People). 
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Z pohledu zákazníka potom Rotscheld přidal páté C- Customer approach – jak se lidé 
k zákazníkovi chovají (16, s. 136).  
Nejkomplexnější model marketingového mixu může obsahovat až 14 klíčových složek. 
Původní model byl rozšířen například ještě o plánování (Planning), procesy (Processes), 
spolupráci (Partnership) atd. (16, s. 136).  
2.6.4 Zhodnocení finanční situace 
Situace podniku se zjišťuje i ve finanční a rozpočtové oblastí. Finanční pozice je 
nejdůležitějším ukazatelem konkurenční pozice firmy (12, s. 64).  
 
2.7 SWOT analýza 
 
Z informací získaných výzkumem trhu, je možno vyjádřit komplexní výsledek pomocí 
SWOT analýzy. SWOT analýza shrnuje poznatky jak z externí, tak interní analýzy 
(9, s. 83).  
Interní analýza pomáhá identifikovat slabé a silné stránky firmy, externí potom 
příležitosti a hrozby (9, s. 83).  
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2.8 Schéma postupu tvorby marketingové strategie 
 
Předchozí teoretická část seznamuje s nejnovějšími poznatky spojenými s tvorbou 
marketingové strategie. Je čerpáno z prací českých i zahraničních autorů.  
Analytická část navazuje na teoretickou část. Úkolem této části je zanalyzovat vnější 
prostředí, oborové okolí a vnitřní prostředí podniku. Z provedených analýz vyplývají 
silné a slabé stránky, příležitosti a hrozby. Závěrečnou analýzou, která shrnuje zjištěné 
poznatky z jednotlivých analýz, je SWOT analýza.  
Na základě zjištěných poznatků je poté sestavena návrhová část, která obsahuje 
navrženou marketingovou strategii, konkrétní návrhy a doporučení a ekonomické 
zhodnocení návrhů.  
 
Teoretická východiska 
Analytická část 
Analýza 
vnějšího 
prostředí 
Analýza oborového okolí Analýza vnitřního prostředí 
SLEPT 
analýza 
Analýza 
trhu 
Analýza 
zákazníků 
Porterova 
analýza 
Analýza 
7S 
Hodnotový 
řetězec 
Analýza 
marketingového 
mixu 
Zhodnocení 
ekonomické 
situace 
SWOT analýza 
Návrhová část 
Segmentace, targeting, 
positioning 
Marketingová strategie Ekonomické zhodnocení návrhů 
Obrázek 7: Schéma postupu tvorby marketingové strategie 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
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3 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU 
 
Tato kapitola obsahuje analýzu současného stavu společnosti Chaudry&Goraya s. r.o.  
 
3.1 Profil společnosti 
 
Obchodní firma:  Chaudry&Goraya s. r. o. 
Datum vzniku:  3. 8. 2010 
Sídlo:    Králova 279/9, 616 00 Brno 
Právní forma:  společnost s ručením omezeným  
Předmět podnikání:  výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3 
živnostenského zákona 
IČ:    29233437  
Email:   obchod@cgfoods.cz  
 
 
Obrázek 8: Logo společnosti 
 (46) 
 
Společnost Chaudry&Goraya je velkoobchod s čajem působící na českém trhu od 
roku 2010. Nabízené čaje, které jsou dovážené ze Srí Lanky a dalších vybraných lokalit, 
se pyšní vysokou kvalitou a originálním balením.  V současné době je společnost 
distributorem sedmi čajových značek Hyson, SebaSTea, F&S, Favor, Riston, UNI TEA 
a Heath&Heather.  
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3.2 Analýza vnějšího prostředí 
 
Společnost Chaudry&Goraya významně ovlivňují vnější faktory. K analýze těchto 
faktorů je použita SLEPT analýza.  
3.2.1 SLEPT analýza 
SLEPT analýza rozebírá společenské, legislativní, ekonomické, politické a 
technologické prostředí.  
S – společenské prostředí 
Hlavním sociálním faktorem pro společnosti Chaudry&Goraya je čajová kultura 
v České republice. Čaj kupuje zhruba 93 % českých domácností a to přibližně 12krát do 
roka. Spotřebu čaje ovlivňuje sezónnost. Nejsilnějším obdobím prodeje čaje jsou 
chladnější měsíce (17). 
Vliv mají i demografické faktory. Počet obyvatel ve věku 15-64 let dlouhodobě klesá. 
Na počátku roku 2016 by se měl počet obyvatel ve věku 15-64 let dostat pod hranici 
7 mil. lidí. I v dalších letech by se populace v produktivním věku měla nadále 
zmenšovat o cca 60-70 tis. lidí za rok, to představuje poklesy zhruba o 0,9 % ročně (18).  
Naopak se zvyšuje počet obyvatel starších 64 let, jejich podíl na celkové populaci na 
počátku roku 2015 dosáhl 17,8 % a nadále by se měl pravidelně zvyšovat přibližně o 
0,5 p. b. ročně. Na počátku roku 2018 by měl počet seniorů v populaci přesáhnout 
hranici 2 mil. lidí (18).  
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Tabulka 2: Vývoj počtu obyvatel a podíl věkových skupin v letech 2010-2014 s predikcí na roky 
2015-2018 
Rok 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 
Odhad Predikce 
Počet 
obyvatel  
10 507 10 487 10 505 10 516 10 512 10 538 10 550 10 552 10 553 
růst v % 0,4 -0,2 0,2 0,1 0,0 0,2 0,1 0,0 0,0 
Věkové 
skupiny:   
       
(0-14) 1 494 1 522 1 541 1 560 1 577 1 601 1 618 1 627 1 633 
růst v % 1,0 1,8 1,3 1,2 1,1 1,5 1,0 0,6 0,4 
(15-64) 7 414 7 328 7 263 7 188 7 109 7 057 6 998 6 932 6 871 
růst v % -0,2 -1,2 -0,9 -1,0 -1,1 -0,7 -0,8 -0,9 -0,9 
(65 a více) 1 599 1 637 1 701 1 768 1 826 1 880 1 934 1 992 2 049 
růst v % 2,7 2,4 3,9 3,9 3,3 3,0 2,9 3,0 2,8 
Pozn.:údaje jsou uvedeny v tis. osob (není-li uvedeno jinak) k 1. 1. jednotlivých roků. 
(Zdroj: zpracováno dle (18)) 
 
Následující graf znázorňuje podíl věkových skupin na celkové populaci.  
 
 
Graf 1: Podíly věkových skupin na celkové populaci 
Pozn.: jednotlivé podíly jsou uvedeny v %. 
(18) 
 
Zkoumaná společnost se zabývá prodejem spotřebního zboží. Nabízené čaje jsou 
vhodné pro všechny věkové skupiny. Jedná se však o kvalitnější čaje, které ocení více 
lidé v produktivním věku.  
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Shrnutí: Příležitost představuje tradice teplých nápojů v České republice. Věkové 
rozložení obyvatel má v současné době neutrální vliv na spotřebu.  
Legislativní faktory 
Pro obchodní korporaci je důležité sledovat zákon č. 110/1997 Sb., o potravinách a 
tabákových výrobcích a s ním spojené vyhlášky. Tento zákon například uvádí 
požadavky pro bezpečné skladování potravin. Také je povinnost prodávat produkty 
s českými popisy zboží, které musí být v souladu s českou legislativou. Označování 
potravin je upraveno ve výše uvedeném zákoně a dále také ve vyhlášce č. 113/2005 Sb., 
o způsobu označování potravin a tabákových výrobků, ve znění pozdějších předpisů. 
(19).  
Dalším důležitým legislativním faktorem jsou změny spojené s daňovou legislativou a 
vedením účetnictví. Jako plátce DPH se společnosti týká zákon č. 360/2014 Sb., kterým 
se mění zákon č. 235/20014 Sb., o dani z přidané hodnoty, ve znění pozdějších 
předpisů. Ten např. upravuje povinnost vést tzv. kontrolní hlášení (20).  
Mimo tyto zákony se společnost musí řídit řadou dalších zákonů, které ovlivňují její 
činnost.  
Shrnutí: Společnost se musí řídit platnými právními předpisy. Některé legislativní 
faktory ztěžují činnosti společnosti a některé je naopak zjednodušují. Lze konstatovat, 
že mají na společnost neutrální vliv.  
E – ekonomické prostředí 
V analýze ekonomického prostředí jsou zhodnoceny makroekonomické ukazatele, jako 
je HDP, míra nezaměstnanosti, inflace a vývoj měnového kurzu. 
 HDP 
Reálné HDP ve 3. čtvrtletí roku 2015 vzrostl meziročně o 4,1 %. Ekonomický růst byl 
tažen výhradně domácí poptávkou. Vzrostla spotřeba vlády o 4,4 % i domácností o 
2,7 %. Zvýšily se dovozy, které byly dané zrychleným růstem domácí poptávky (18).  
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Ekonomický růst ČR v roce 2015 byl podporován řadou jednorázových faktorů např. 
čerpání prostředků z fondů EU z programového období 2007-2013, pozitivní nabídkový 
šok v podobě výrazného meziročního propadu ceny ropy, fiskální stimulace, statistický 
efekt mimořádně silného růstu HDP v 1. čtvrtletí 2015 (21).  
Pro rok 2015 je očekáván růst reálného HDP 4,6 % (18).   
S ohledem na odeznění výše uvedených jednorázových faktorů se v roce 2016 očekává 
zpomalení růstu HDP na 2,7 %. Růst ekonomiky by měl být tažen domácí poptávkou a 
v návaznosti na růst poptávky se očekávají vyšší dovozy (21).  
Změny ve vývoji HDP v ČR v letech 2011-2014s predikcí pro roky 2015-2017 jsou 
uvedeny v tabulce níže.  
 
Tabulka 3: Vývoj meziročních změn HDP v ČR v letech 2011-2014 s očekávaným vývojem v letech 
2015-2017 
Rok 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 
Predikce 
HDP (%, r/r, reálně) 2,0 -0,9 -0,5 2,0 4,6 2,7 2,6 
(Zdroj: zpracováno dle (18)) 
 Inflace 
V posledních letech se drží růst cenové hladiny nízko. Vývoj inflace od roku 2011 
s predikcí pro roky 2016 a 2017 jsou uvedeny v následující tabulce.  
Tabulka 4: Míra inflace v ČR v letech 2011-2015 s predikcí na roky 2016, 2017 
Rok 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 
Predikce 
Míra inflace (%, r/r) 1,9 3,3 1,4 0,4 0,3 0,5 1,6 
Pozn.: inflace vyjádřená přírůstkem průměrného ročního indexu. 
(Zdroj: zpracováno dle (18)) 
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Inflace ovlivňuje důchody obyvatelstva, jejichž kupní síla s růstem inflace klesá. 
Zkoumaná společnost nabízí kvalitní čaje, čemuž odpovídá i cena. V případě růstu 
inflace, jež je očekávána v roce 2017, si lidé za stejný objem peněz koupí méně, což 
může mít za následek upřednostnění věcí základní potřeby před luxusnějšími produkty. 
 Zaměstnanost, nezaměstnanost 
Na příznivý vývoj zaměstnanosti v České republice má vliv ekonomický růst. 
Meziroční růst zaměstnanosti již čtyři čtvrtletí v řadě přesáhl 1 % (18). 
Obecná míra nezaměstnanosti ve 3. čtvrtletí roku 2015 poklesla na 4,8 %. Vzhledem 
k pokračujícímu pozitivnímu vývoji ekonomiky se očekává pokračování poklesu míry 
nezaměstnanosti v roce 2016 na 4,7 % (18). 
 
Tabulka 5: Vývoj zaměstnanosti, nezaměstnanosti v ČR v letech 2011-2014 s predikcí na roky  
2015-2017 
Rok 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 
Predikce 
Zaměstnanost (růst v %) 0,4 0,4 1,0 0,8 1,3 0,3 0,1 
Obecná míra nezaměstnanosti 
(průměr v %) 
6,7 7,0 7,0 6,1 5,1 4,7 4,6 
(Zdroj: zpracováno dle (18)) 
 Kurzy měn 
Hlavní činností, kterou se společnost zabývá, je dovoz zboží. Většina produktů, které 
společnost nabízí je dovážena ze Srí Lanky. Proto je pro ni velice důležité sledovat 
vývoj kurzu české koruny k americkému dolaru. Pokud česká měna oslabuje, dovážené 
zboží se prodražuje.  
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Obrázek 9: Graf kurzu USD/CZK 
(22) 
 
Pro rok 2016 se očekává stabilní měnový kurz (18).  
 
Tabulka 6: Vývoj kurzu USD/CZK od roku 2011 s predikcí na roky 2016, 2017 
Rok 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 
Predikce 
CZK/USD 17,69 19,59 19,57 20,75 24,60 24,5 24,3 
(Zdroj: zpracováno dle (18),(22)) 
 
Shrnutí: Výše uvedené faktory ukazují, že ekonomické prostředí v ČR je stabilní. 
Vývoj HDP, nezaměstnanosti a inflace se vyvíjí pro společnosti v českém prostředí 
dobře. To pozitivně ovlivňuje i prodej kvalitních čajů a představuje to příležitost pro 
společnost. Pro analyzovanou společnost je hlavně velmi důležitý stabilní kurz měny. 
Pro obchodní korporaci může být příležitostí posilování koruny a ohrožením její 
oslabování. Predikce výše uvedených faktorů se vyvíjí příznivě.  
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P – politické prostředí 
Společnost dováží většinu svého sortimentu ze Srí Lanky. Je důležité věnovat pozornost 
obchodním vztahům České republiky a EU se Srí Lankou.  
 Vztahy Srí Lanky s EU 
V roce 1995 vyjednala Evropská Unie se Srí Lankou Smlouvu o partnerství a rozvojové 
spolupráci, na základě níž byla ustanovena Společná komise EU-Srí Lanka. V současné 
době je veden dialog mezi oběma subjekty v oblastech politických otázek, lidských 
práv, obchodu, rozvojové spolupráce, migrace atd. (23).  
Podle údajů z roku 2012 je Evropská unie druhým největším obchodním partnerem Srí 
Lanky. V roce 2014 dovezla EU ze Srí Lanky komodity ve výši 2 520 mil. EUR a 
vyvezla na Srí Lanku komodity ve výši 1 313 mil. EUR. Vzájemná bilance činila 
1 207 mil. EUR ve prospěch Srí Lanky (23).   
V roce 2006 bylo zavedeno pět úrovní dovozních tarifů (0, 2, 5, 6, 15, 28 %). Na dovoz 
surovin se uplatňují nejnižší tarify a na dovoz investičního a spotřebního zboží se 
uplatňuje střední úroveň tarifů. Jen velmi málo se vyskytují množstevní omezení 
dovozu (23). 
Na základě dohod Evropské investiční banky s vládou Srí Lanky byly od roku 2006 
poskytnuty úvěry především malým a středním podnikům ve výši 1 160 mil. EUR na 
rozvoj v oblasti infrastruktury, turismu, energetiky aj. (23). 
 Vztahy Srí Lanky s ČR 
Vzájemná obchodní bilance ČR a Srí Lanky je ve prospěch Srí Lanky. Česká republika 
vyváží na Srí Lanku hlavně syntetický kaučuk, umělá střeva, telefony, žehličky, 
papírové a lepenkové výrobky atd. Mezi hlavní položky, které se dováží do České 
republiky ze Srí Lanky, patří oděvy a oděvní doplňky, tkaniny, obuv, čaj, ryby aj. (24). 
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Tabulka 7: Vzájemná obchodní výměna ČR a Srí Lanky v letech 2010-2014 
 2010 2011 2012 2013 2014 
Vývoz 9 146 14 385 14 754 16 067 10 188 
Dovoz 39 150 50 820 44 307 47 144 55 787 
Bilance -30 004 -36 435 -2553 -31 077 -45 598 
(Zdroj: zpracováno dle (24)) 
 Cla, kvóty 
V současné chvíli společnost nehradí žádná cla z dovezených čajů. Produkty, dovážené 
ze Spojeného království, tedy z Evropské Unie podléhají volnému pohybu zboží a 
nemusí se proclívat (25).  
Srí Lanka patří do systému GSP. Jedná se o systém, který poskytuje celní úlevy. Státy 
zahrnuté do tohoto systému dováží zboží do EU bezcelně nebo se snížením clem. U 
produktů ze Srí Lanky nehradí společnost žádné clo. Výši cel a kvót je možno sledovat 
v systému TARIC – aplikace tohoto systému je k dispozici na stránkách celní správy 
České Republiky. Seznam opatření pro Srí Lanku je možno vidět na obrázku níže (26).  
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Obrázek 10: Taric CZ 
(26) 
Shrnutí: V případě změny v celním systému, např. zrušení GSP systému, by hrozilo 
zvýšení nákladů na pořízení zboží.  
Vztahy ČR, EU se Srí Lankou jsou dobré. Pokud by se vztahy zhoršily, mohlo by dojít 
k různým sankcím a tím by se mohl zkomplikovat dovoz čajů ze Srí Lanky.  
T – technologické prostředí 
Společnost dováží již hotový produkt a nemůže tedy přímo ovlivnit technologické 
faktory výroby. Může se však zaměřit na nové technologie v oblasti IT vybavení a 
sledovat nové trendy na trhu čajů. Je důležité využívat sociálních sítí a mít 
propracované webové stránky spojené s eshopem.  
Shrnutí: Z technologického prostředí neplyne výrazná hrozba ani příležitost. 
 
Závěr SLEPT analýzy: Z provedené SLEPT analýzy vyplývá, že hrozbou pro 
společnost jsou změny v celním systému, na základě nichž by mohlo dojít ke zvýšení 
nákladů na pořízení zboží. Ke změnám v celním systému by mohlo dojít například 
z důvodu zhoršení vztahu ČR, EU se Srí Lankou.  
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Příležitostí je ekonomický růst ČR. Náklady na pořízení zboží ovlivňuje také kurz 
CZK/USD. Pokud bude koruna posilovat je to pro společnost příležitost. Naopak pokud 
bude oslabovat, znamená to pro korporaci hrozbu.  
 
3.3 Analýza oborového prostředí 
 
K analýze oborového prostředí je využita analýza trhu a Porterova analýza 
konkurenčních sil.  
3.3.1 Analýza trhu 
V této části je analyzován vývoj trhu s čajem na Srí Lance a v České republice.  
Vývoj čajového trhu na Srí Lance 
V letech 2012-2014 zažíval cejlonský čajový trh doslova renesanci. V roce 2013 byly 
pokořeny všechny rekordy a v roce 2014 byly zaznamenány historicky nejvyšší příjmy 
z vývozu čaje 1,61 miliardy USD, což byl 5,43% růst oproti roku 2013 (27). 
V roce 2014 byla Srí Lanka čtvrtým největším producentem čaje a druhým největším 
vývozcem čaje na světě (28).  
Produkce čaje v roce 2015 poklesla. Vzhledem k slabší globální poptávce po čaji klesly 
i ceny z 3,54 dollarů na 2,79 za kilogram. Poptávku po čaji ovlivňovaly po celý 
rok 2015 politické, ekonomické a vojenské otázky v některých předních vývozních 
oblastech – v zemích středního východu (Irán, Sýrie, Libye, Irák), v Rusku a na 
Ukrajině. V roce 2015 vyvezla Srí Lanka čaje v hodnotě 1,4 miliard USD. Objem 
vývozu poklesl o 6,4 % oproti roku 2014, v peněžním vyjádření to je pokles o 
200 milionů USD oproti roku 2014 (28).  
Čaje ze Srí Lanky se dováží hlavně do Ruska, Turecka, na střední východ (Irán, Irák, 
Syrie, Kuwait, Jordánsko a Libanon), Evropy, Afriky, Spojených států amerických, 
Austrálie a Číny (27).  
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Graf 2: Hlavní destinace exportu cejlonského čaje v roce 2014 
(27) 
 
Vývoj čajového trhu v ČR 
Z aktuálního výzkumu společnosti Nielsen Admosphere vyplývá, že čaj v ČR pije 91 % 
mužů a 99 % žen. Nejpreferovanější je čaj ovocný, který za svůj nejoblíbenější druh 
čaje označilo 40 % dotázaných. Na druhém místě se umístil černý čaj, který označilo 
27 % respondentů jako nejoblíbenější. O třetí místo se dělí čaj zelený a bylinný, který 
shodně označilo zhruba 15 % dotazovaných (29).  
Z hlediska formy čaje 70 % dotazovaných označilo porcovanou formu čaje za svou 
nejoblíbenější a 90 % konzumentů čaje tuto formu alespoň někdy využívá. Sypané čaje 
používá alespoň někdy necelá polovina respondentů a 24 % respondentů považuje tuto 
formu za nejoblíbenější (29).  
Necelé tři pětiny respondentů označilo, že čaj pijí více v chladném období. Častěji to 
platí pro ženy. Třetina mužů a necelá čtvrtina žen pije čaj po celý rok ve stejné míře 
(29).  
Oblíbenosti čajů odpovídá také jejich prodej. Nejvíce se v ČR prodávají ovocné čaje 
následované čaji černými a bylinnými ve střední cenové kategorii. Počet spotřebitelů, 
kteří oceňují nejvyšší kvalitu a čajové speciality, každoročně roste. Průměrná útrata na 
kupujícího činí u čaje více než 600 korun na domácnost za rok. V teplejších měsících 
spotřeba čaje klesá. České domácnosti utratí v akci více než 40% výdajů na tuto 
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kategorii. Nejvíce čajů se prodá v hypermarketech a na druhém místě jsou malé 
prodejny (30).  
Spotřeba čaje se v posledních letech výrazně neměnila (viz tabulka níže).  
 
Tabulka 8: Vývoj spotřeby a ceny čaje v letech 2009-2014 
Název Rok  
2009 2010 2011 2012 2013 2014 
Spotřeba čaje v ČR (kg) 0,29 0,23 0,18 0,23 0,21 0,21 
(Zdroj: zpracováno dle (31)) 
Vývoj ceny čaje od roku 2009 do 2014 ukazuje následující tabulka.  
 
Tabulka 9: Vývoj spotřebitelských cen čaje v letech 2009-2014 
Název Rok 
2009 2010 2011 2012 2013 2014 
Černý čaj porcovaný 
(Kč/100g) 
48,23 49,74 51,36 57,85 56,71 56,63 
Pozn.: průměrné ceny za jednotku v prosinci příslušného roku 
(Zdroj: zpracováno dle (31)) 
 
Cena čaje v roce 2015 vzrostla až o 67 % vzhledem k výpadku na straně nabídky 
převážně kvůli suchu na začátku roku (32). 
 
Závěr analýzy trhu: Cena čaje je výrazně ovlivněna jeho úrodou a také celosvětovou 
poptávkou po čaji. Neúroda čaje představuje ohrožení. Pokles poptávky po čaji 
v zemích největších odběratelů, kteří jsou uvedeni výše např. v Rusku, může 
představovat krátkodobou výhodu z hlediska zlevnění čajů u výrobců, avšak 
z dlouhodobého hlediska to omezuje vývoj nových čajů. Pokles české poptávky po 
čajích představuje ohrožení. Důležitou roli hraje také tradice teplých nápojů v ČR, která 
vyplývá i z analýzy společenského prostředí.  
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3.3.2 Porterova analýza konkurenčních sil 
Podle Porterova modelu na podnik působí pět konkurenčních faktorů. Jedná se o 
vyjednávací sílu odběratelů a dodavatelů, ohrožení ze strany substitutů, ohrožení vstupu 
nových konkurentů a ze stávající konkurence na trhu.  
Vyjednávací síla odběratelů 
Pro účely určení vyjednávací síly odběratelů lze odběratele rozdělit do následujících 
skupin:  
 velkoobchody, 
 maloobchody,  
 koneční spotřebitelé.  
Vyjednání lepších obchodních podmínek závisí na objemu nakupovaného zboží. 
Velkoobchody odebírají velké množství produktů a mají dojednány slevy na odebrané 
množství. Maloobchody odebírají po malých objednávkách. U věrných maloobchodních 
zákazníků a při větších objednávkách je prostor pro vyjednávání. Koncoví zákazníci 
mají cenu a dodací podmínky pevně dané.  
Shrnutí: Velikost vyjednávací síly závisí na skupině odběratelů. Velkoobchody mají 
vyjednávací sílu poměrně velkou. Maloobchody mají určitou vyjednávací sílu, ale je 
spíše malá. Koneční spotřebitelé mají nepatrnou vyjednávací sílu. Hrozbou by pro 
společnost byla ztráta věrných zákazníků z velkoobchodní a maloobchodní skupiny. 
Příležitostí je naopak získání nových zákazníků. K tomu by korporaci mohlo dopomoci 
vypracování marketingové strategie.  
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Vyjednávací síla dodavatelů 
Společnost v současné době odebírá čajové značky Hyson, SebaSTea, F&S, Favor, 
Riston a Heath&Heather od sedmi výrobců čajů. Jsou dvě možnosti spolupráce 
s dodavateli čajů (45):  
 Zastoupení dané značky – stejné jako u současných značek. Většinou si 
dodavatel stanovuje menší minimální limity odběru jednotlivých druhů.  
 Výroba vlastní značky – jedná se o nákladnější variantu. Společnosti jsou 
ochotné vyrobit čaje pod vlastní značkou. Je zde však nutnost odběru 
minimálního zboží pro daný druh (45).  
Velmi důležité je, aby výrobce čajů dodával danou značku pouze jednomu 
velkoobchodu na území ČR a Slovenska. Výhradní prodej pro danou oblast poskytuje 
společnostem konkurenční výhodu. 
V současné době má společnost se svými dodavateli dojednané podmínky a sepsané 
smlouvy o výhradním prodeji na několik let dopředu. Rozvíjení dodavatelsko-
odběratelských vztahů je výhodné pro obě strany. Velkoobchod Chaudry&Goraya 
napomáhá s propagací značky na smluveném území a výměnou za to, má při 
pravidelných odběrech lepší podmínky od dodavatele. Hrozbu pro společnost 
představuje ztráta dodavatelů.  
Na světovém trhu je velká koncentrace pěstitelů a výrobců čajů. Tito výrobci 
představují potenciál pro nová obchodní partnerství.  
Shrnutí:Vyjednávací síla v oblasti dodacích podmínek dodavatelů je velká. Z toho 
plyne hrozba ztráty práva na výhradní prodej v ČR, ztráta dodavatele a zdržení dodávek 
čajů. Příležitostí je navázání spolupráce s novými dodavateli a další rozšíření 
sortimentu. 
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Hrozba vstupu nových konkurentů 
Vstupu nových konkurentů nebrání žádné licence či povolení. Potenciální konkurent by 
však měl být plátce DPH, mít dostatečnou finanční rezervu pro nákup zboží (většinou 
nutnost platit předem + doprava), mít daný kapitál pro vytvoření distribučních cest.  
Trvá nějakou dobu, než si společnost vybuduje postavení na trhu. Maloobchody jsou 
většinou nedůvěřivé k novým společnostem a upřednostňují osvědčené dodavatele čajů.  
Shrnutí: Hrozba vstupu nových konkurentů je poměrně vysoká.  
Hrozba vstupu substitutů 
Na českém trhu existuje mnoho substitutů k čaji. Vždy záleží, co je konkrétně 
porovnáváno.  Samotný produkt čaj má několik druhů a to ovocné, bylinné, černé, 
zelené a bílé. Je možno brát v potaz i Rooibos, ten sice sám o sobě čajem není, ale 
běžně se za čaj považuje. Čaje lze zakoupit jak v supermarketech, tak v menších 
obchodech. Substitutem jsou čaje i z jiných oblastí světa například čaje z Číny nebo 
Indie, které jsou také známé svojí kvalitou.  
Při specifičtějším zaměření na substituty, lze nalézt na českém trhu velice podobné čaje. 
Nemusí se jednat o stejné čajové směsi, ale například o podobné balení či design.  
Čajový trh je ovlivněn aktuálními trendy. Správně propagované novinky na trhu se 
stávají velmi žádanými, např. čaje kvetoucí, ovocné nebo pečené.  
Shrnutí: Hrozba substitutů je velká. Nelze proti nim účinně bojovat. Dá se jim 
konkurovat hlavně kvalitou, cenou a přidanou hodnotou, kterou se výrobky odlišují od 
konkurence. Společnost této hrozbě může čelit tím, že bude nabízet aktuálně žádané 
novinky na trhu a vytvořit si tím příležitost.  
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Konkurence firem působících na trhu 
V současné chvíli na českém trhu působí několik firem zabývajících se dovozem čajů ze 
Srí Lanky, ale i z jiných koutů světa.  
K analýze konkurence byly vybrány velkoobchody, které společnost považuje za hlavní 
konkurenty. Tyto velkoobchody nabízejí čaje ze Srí Lanky a cílí na stejné segmenty, 
jako analyzovaná společnost. Hodnoceno je doba působení na trhu, nabízený sortiment, 
cena nabízených produktů a možnosti dopravy.  
 MIX-TEE velkoobchod s. r. o.  
Společnost MIX-TEE  velkoobchod s. r. o. (dále pouze MIX-TEE) působí na trhu od 
roku 1990. Za tu dobu si vybudovala významné postavení na trhu. V sortimentu mají 
přes 1800 položek čajů např. Basilur, Tipson, Tarlton a další. Některé nabízené 
produkty jsou podobné s produkty analyzované společnosti. V nabídce mají i kávu (33).   
 
 
Obrázek 11: Logo společnosti MIX-TEE velkoobchod s. r. o. 
(33) 
 
Nabízejí srílanské čaje, ale i čaje od domácích výrobců bylinných a ovocných čajů. 
Zákazníci tak mají možnost objednat zboží od více výrobců a dovozců na jednom místě. 
Čaje společnost nabízí přes obchodní zástupce. Společnost se účastní významných 
gastronomických veletrhů.  
MIX-TEE má síť partnerských prodejen po celé ČR, kterým rozváží své zboží v rámci 
rozvozových tras zdarma. Pokud doručovací adresa neleží v trase rozvozu, je poštovné 
zdarma při objednávce nad 2 000,- Kč bez DPH. Velkoobchod má dvě své prodejny 
v Čelákovicích a v Praze (33).  
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V následující tabulce jsou porovnány eshopové ceny pro koncové zákazníky.   
 
Tabulka 10: Porovnání eshop cen společností MIX-TEE a Chaudry&Goraya 
Společnost Značka Druh čaje Eshop cena s DPH 
MIX-TEE Tarlton Zelený čaj s příchutí 
Soursop – sypaný 100g 
78,89 Kč 
Chaudry&Goraya Hyson 80,42 Kč 
MIX-TEE Basilur Dárková knížka plech – 
sypaný 100g 
252,66 Kč 
Chaudry&Goraya Sebastea 260,02 Kč 
(Zdroj: zpracováno dle (34), (35), (36), (37)) 
 
 LIRAN s. r. o. 
Společnost LIRAN s. r. o. (dále pouze Liran) působí na trhu od roku 2000. Na český trh 
dováží čaje značky Impra, Empire Teas a Tea of Life. Mají široký výběr různých druhů 
převážně porcovaných čajů (zelené, černé, bílé, bylinné, ovocné, ayurvédské). Právě o 
porcované čaje je v současné době velký zájem kvůli jednoduchosti jejich přípravy. 
Poštovné je zdarma od 2 500,- bez DPH (38).  
 
 
Obrázek 12: Logo společnosti LIRAN s. r. o. 
(38) 
 
Obchodníkům nabízí čaje obchodní zástupci. Způsob propagace je podobný s ostatními 
konkurenty.  
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Tabulka 11: Porovnání e-shop cen společností LIRAN a Chaudry&Goraya 
Společnost Značka Druh čaje Eshop cena s DPH 
Liran Impra Zelený čaj s příchutí jasmínu – 
30 sáčků/60g 
51,00 Kč 
Chaudry&Goraya Hyson Zelený čaj s příchutí jasmínu – 
30 sáčků/45g 
61,18 Kč 
(Zdroj: zpracováno dle (39), (40)) 
 
 MABROC-Czechia, s. r. o. 
Společnost MABROC-Czechia, s. r. o. (dále pouze MABROC-Czechia) působí na 
českém trhu od roku 2004. Oproti výše porovnávaným společnostem nabízí tato 
společnost jedinou značkuMabroc. Doručení zdarma u objednávek nad 1 200,-Kč (41).  
 
Obrázek 13: Logo společnosti MABROC-Czechia, s. r. o. 
(41) 
 
Tabulka 12: Porovnání eshop cen společností MABROC-Czechia a Chaudry&Goraya 
Společnost Značka Druh čaje Eshop cena s DPH 
MABROC-
Czechia 
Mabroc Zelený čaj s jasmínem – 
sypaný 100g 
80,00 Kč 
Chaudry&Goraya Hyson Zelený čaj s jasmínem – 
sypaný 100g 
70,44 Kč 
(Zdroj: zpracováno dle (42), (43)) 
 
Porovnání cen je pouze orientační. K dispozici nebyly velkoobchodní ceny, které by 
měly větší vypovídací hodnotu. Pro orientaci jsou použity eshopové ceny, které mají 
jednotlivé společnosti uvedeny na svých stránkách a platí pro koncové zákazníky. 
Mimo analyzovanou konkurenci na trhu působí mnoho dalších firem nabízejících čaje. 
Ze známých dodavatelů bylinných čajů lze uvést značky Apotheke, Valdemar Grešík, 
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Dr. Popov nebo třeba Sonnentor. Tyto čaje jsou žádané v obchodech se zdravou 
výživou.  
Shrnutí: V porovnání s nejsilnějším konkurentem MIX-TEE je pozice analyzované 
společnosti horší. Má vyšší ceny, menší výběr a horší postavení na trhu. S dalšími 
konkurenty má společnost srovnatelné postavení. Porovnávané produkty druhého 
konkurenta LIRAN vycházejí levněji, ale šíře jejich sortimentu je menší.  Třetí zmíněný 
konkurent společnost MABROC-Czechia má produkty dražší, než společnost 
Chaudry&Goraya a nabízí pouze jedinou čajovou značku.  
Z marketingového pohledu se propagace čajů jednotlivých společností výrazně neliší. 
Většina společností prodává čaje přes smluvené obchodní zástupce. S konkurentem 
MIX-TEE se společnost setkává na významných gastronomických veletrzích. Jako 
příležitost se tedy jeví současné marketingové trendy a tím odlišení od konkurence.  
Rivalita působících firem na trhu je vysoká. 
 
Závěr Porterovy analýzy: Z provedené Porterovy analýzy vyplývají hrozby vstupu 
nových konkurentů, substitutů a silné konkurenční prostředí. Příležitostí pro společnost 
je nabízet aktuálně žádané produkty (kvetoucí, pečené čaje atd.). Z velké vyjednávající 
síly dodavatelů dále vyvstávají hrozby ztráty dodavatele a ztráty výhradního zastoupení 
na dovážené čaje. Hrozbou je ztráta věrných zákazníků a příležitostí je získání nových 
odběratelů. K získání nových odběratelů by společnosti mohlo dopomoci využití 
současných marketingových trendů. Jako příležitosti byly identifikovány velká nabídka 
čajů na celosvětovém trhu a v důsledku toho možnost rozšíření sortimentu a 
marketingové aktivity, kterými se velkoobchod může odlišit od konkurence.  
3.3.3 Analýza zákazníků 
Cílovou zákaznickou skupinou obchodní korporace jsou velkoobchody a maloobchody, 
které odebírají zboží za účelem dalšího prodeje. Většinou se jedná o internetové 
obchody, prodejny se zdravou výživou, obchody s dárkovými předměty, cukrárny, 
čajovny apod. Podle typu prodejny se liší potřeby zákazníků.  
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V současné době eviduje společnost asi 235 velkoobchodních a maloobchodních 
zákazníků a asi 500 potenciálních zákazníků. Jsou však obchody, které společnost 
v databázi nemá a jsou také potenciálními zákazníky (44).  
Významný vliv mělo na společnost zahájení spolupráce s obchodním zástupcem, který 
přivedl společnosti nové zákazníky, kteří pravidelně objednávají.   
Koncoví zákazníci mají možnost nakoupit čaje přímo od společnosti a to 
prostřednictvím eshopu nebo na veletrzích, kterých se obchodní jednotka účastní.  
V poslední době se zvyšuje význam exportu. Na Slovensku si mohou zákazníci koupit 
čaje u obchodního zástupce. Společnost má významného zákazníka i v Polsku. 
Korporace se chce zaměřit na rozšíření vlivu na polský trh. V současné době se také 
vyjednává o zahájení spolupráce se zákazníkem z Estonska.  
Někteří zákazníci objednávají u společnosti pravidelně. Věrné zákazníky společnost 
eviduje jak ve skupině velkoobchodů a maloobchodů, tak i ve skupině koncových 
zákazníků.  
 
Graf 3: Podíly na obratu jednotlivých skupin zákazníků v roce 2015 
(Zdroj: vlastní zpracování dle (44)) 
 
Maloobchodní zákazníci podle typu zaměření 
Maloobchodní prodejny lze dále dělit podle toho, na jaký sortiment se zaměřují. 
Hlavními odběrateli ve skupině maloobchodu jsou prodejny s dárkovými předměty, se 
20,91% 
5,40% 
65,86% 
8% Zahraniční odběr 
Koncoví zákazníci 
Velkoobchod,maloobchod 
Veletrhy 
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zdravou výživou, lékárny, cukrárny, eshopy. Podíly jednotlivých skupin nebyly 
z dostupných informací možné určit. Společnost jen velmi málo dodává do čajoven, 
kaváren, restaurací či hotelů.  
Prodejny s dárkovými předměty – tyto prodejny se zaměřují na dárkové předměty a 
zajímají se spíše o čaje dárkově balené.  
Prodejny se zdravou výživou – jsou to prodejny, které mají v sortimentu zdravé věci. 
Největší čajové zastoupení mají čaje bylinné. V nabídce bývají i čaje ovocné, zelené a 
černé v papírových krabičkách.   
Lékárny - zaměřují se na bylinné čaje, které mají podporující účinky na lidské zdraví. 
Získat zákazníky z řad lékáren je složité. K těmto produktům jsou vyžadovány 
certifikáty o kvalitě zboží. V současné době společnost navázala nové obchodní 
partnerství s dodavatelem pro lékárny, kterému poskytla exkluzivitu na tři druhy čajů ze 
značky Hyson (45).   
Cukrárny – záleží na typu cukrárny. Cukrárny odebírají dárkové i klasické čaje.   
Eshopové obchody – odebírají čaje, podle svého zaměření.  
Malé prodejny – prodejny na malých městech se zaměřují především na čaje nižší 
cenové relace.  
Potenciální zákazníci – jedná se o zákazníky, kteří mají povědomí o produktech 
společnosti, avšak existují důvody, proč čaje nechtějí zařadit do své nabídky. Důvodem 
jejich odmítnutí může být málo porcovaných čajů, ale i to, že nabídka neobsahuje 
dostatečné množství bylinných čajů a ovocných čajů.   Dalším uváděným důvodem je, 
že již mají své zavedené dodavatele čajů a nabídka produktů je natolik neoslovila. 
 
Závěr: Příležitostí je současný exportní potenciál. Z analýzy také vyplynula důležitost 
obchodního zástupce. Vzhledem k tomu, že ukončení spolupráce s ním by mohlo 
znamenat odchod některých zákazníků, dá se považovat za hrozbu jeho ztráta. Jako 
příležitost se jeví obchodní zastoupení na Moravě. Silnými stránkami společnosti je 
věrnost stálých zákazníků a spolupráce s obchodními partnery na Slovensku a v Polsku. 
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3.4 Analýza vnitřního prostředí 
 
Analýza vnitřního prostředí je sestavena na základě zhodnocení marketingové mixu, 
provedení analýzy 7S, analýzy hodnotového řetězce, zhodnocení ekonomické situace 
společnosti.  
3.4.1 Cíle společnosti 
Cílem velkoobchodu je budovat dlouhotrvající přátelské vztahy se zákazníky, založené 
na férovém, zákaznicky orientovaném jednání. Poslání společnosti by se dalo 
formulovat jako: „dodávat kvalitní produkty na český trh“. Vizí majitele společnosti je 
trvale udržitelný rozvoj společnosti, navazování nových obchodních partnerství, 
udržování těch současných a upevňování pozice na trhu.   
Mezi krátkodobé cíle patří: 
 nárůst prodeje o 30 % v roce 2016,  
 zvýšit povědomí o značce a to především u maloobchodních prodejců.  
Mezi dlouhodobé cíle patří: 
 posílení pozice na trhu, 
 rozšíření zákaznické základny, 
 proniknout na gastronomický trh, 
 další rozšiřování sortimentu. 
3.4.2 Analýza 7S 
Analýza 7S je součástí strategické analýzy firmy pro rozbor základních faktorů. 
Strategie 
Společnost považuje za základ, být rovnocenným partnerem a oporou všem stávajícím i 
potenciálním klientům. Velký důraz je kladen na kvalitu produktů. Aby si společnost 
získala zákazníky na svou stranu, nabízí svým zákazníkům přidanou hodnotu – rychlost 
dodávek, reklamní materiály, speciální výhody. 
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Organizační struktura firmy 
Vzhledem k tomu, že se jedná o velmi malou společnost, nemá v současné chvíli 
specificky danou organizační strukturu.  
Společnost má dva majitele, z toho jeden nepobývá v České republice. Za chod a řízení 
korporace odpovídá jeden z majitelů pan Chaudry, který má na starosti důležitá 
rozhodnutí např. o výběru a nákupu čajů a jednání s dodavateli. Poradní hlas při výběru 
čajů mají i obchodní zástupci.  
 
 
Obrázek 14: Organizační struktura 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Chod společnosti (jednání se zákazníky a vnějším okolí firmy) má na starosti obchodní 
zástupce – Morava. Brigádníci jsou nápomocní obchodnímu zástupci. Dále společnost 
zastupuje obchodní zástupce – Čechy, který prezentuje produkty maloobchodním 
prodejnám.  
Oproti obchodnímu zástupci z Čech nemá obchodní zástupce pro Moravu dostatek 
časového prostoru pro osobní jednání s klienty. Má na starosti i běžný chod společnosti 
a klasickou obchodní činnost provádí okrajově. Brigádníci nejsou na provozovně 
pravidelně a dělají časté chyby. Proto lze konstatovat, že to společnosti v současné 
chvíli škodí.  
 
Majitel Majitel 
Obchodní 
zástupce - 
Morava 
Brigádník Brigádník Brigádník 
Obchodní 
zástupce - 
Čechy 
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Systémy 
Objednávky se vyřizují v MRP systému, ve kterém se zároveň vede i účetnictví. Tento 
systém dává i přehled o položkách a množství na skladě.  
Informace o stávajících i potenciálních zákaznících jsou zaznamenávány do seznamu 
kontaktů. Zákazníkům se pravidelně volá ohledně novinek, připomenutí produktů apod. 
Pro přehlednost rozmístění jednotlivých zákazníků, vytvořila společnost mapu, na které 
jsou evidováni potenciální i stávající zákazníci.  
Společnost vede i eshop www.cgfoods.cz, který je spravován přes PrestaShop. Úpravy 
v eshopu, např. informace o dostupnosti zboží mohou provádět všichni zaměstnanci.  
K dispozici jsou také 3 telefony – dva pro obchodního zástupce a jeden pro brigádníky.  
V současné době není na dokonalejší systémy dostatek finančních prostředků. 
Používané systémy jsou prozatím dostačující, avšak s rozvojem společnosti by bylo 
vhodné zainventovat do lepšího vybavení.  
Styl řízení 
O stylu řízení by se dalo říci, že je spíše autokratický, i když zaměstnanci mohou 
přicházet se svými názory a nápady. Vztahy mezi zaměstnanci nejsou nijak 
podporovány. V této oblasti by bylo lepší více podporovat dobré pracovní klima 
v organizaci.  
Spolupracovníci 
Za spolupracovníky lze považovat brigádníky, obchodní zástupce a externí účetní. 
Vztahy nadřízenosti a podřízenosti jsou striktně určeny. Obchodní zástupci a brigádníci 
by měli mít odpovídající vystupování ve vztahu k zákazníkům.  
Sdílené hodnoty 
Jak již bylo řečeno, Chaudry&Goraya s. r. o. je malá korporace. Velikost organizace 
usnadňuje komunikaci a sdílení hodnot. 
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Snahou je nabízet kvalitní produkt a navázat přátelský vztah se zákazníky. Zaměstnanci 
společnosti jsou tu pro zákazníky, připraveni zodpovědět jejich dotazy a pomoci jim 
s výběrem čajů. Jednou ze sdílených hodnot je spokojenost zákazníků i zaměstnanců. 
Motivace zaměstnanců je při této práci klíčovým prvkem. V této oblasti je prostor pro 
zlepšování především u brigádníků.  
Schopnosti 
Od zaměstnanců je vyžadována rychlá adaptace, zodpovědnost, samostatnost, vstřícnost 
ke klientům, reprezentativní vystupování a nadšení do práce. Každý pracovník by měl 
mít dobré prodejní a komunikační schopnosti. V případě nedostatků v oblasti prodeje se 
provádí individuální školení daného pracovníka. Součástí znalostí pracovníka by měl 
být i základní přehled o druzích, výrobě a přípravě čajů. 
Majitel korporace mluví plynně anglicky a rusky, což je nepostradatelné při kontaktu 
s dodavateli a zákazníkem z Polska. Cizojazyčné znalosti mohou být nápomocné při 
navazování kontaktů se zahraničními zákazníky. Společník se také orientuje v IT 
technologiích a je schopen vytvořit sám design katalogu a reklamních prospektů.  
 
Závěr analýzy 7S: Z výše provedené analýzy 7S byla zjištěna slabá stránka u 
personálních zdrojů, kdy běžný chod společnosti stojí na jednom člověku a práce 
brigádníků není efektivní. Také současný styl řízení nepomáhá dostatečné motivaci 
zaměstnanců.  
3.4.3 Hodnotový řetězec 
Hodnotový řetězec rozčleňuje podnik podle činností, kterými se snaží vytvářet hodnotu 
pro zákazníka.  
Primární činnosti 
Primární činnosti se zabývají prodejem a dodáním zboží a následným servisem.  
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 Vstupní logistika 
Jelikož se jedná o velkoobchod s čaji, stěžejním bodem vstupní logistiky je zajištění 
zboží, jeho správné skladování, evidence a řízení zásob.  
Nevýhodou při zajišťování zboží je dlouhá doba dodání čajů ze vzdálených destinací, 
s kterou se musí počítat při objednávání zboží. Velmi často se stává, že některé položky 
nejsou na skladě. Zákazníci nevnímají dostupnost zboží jako výhodu, ovšem absenci 
zboží mohou vnímat jako snížení hodnoty. Už od první operace je výrazná potřeba 
kvalitního logistického řetězce, který ovšem analyzovaná společnost nemá zajištěný.  
Při skladování se společnost řídí platnými právními normami. Sklad je rozdělen 
přehledně, aby bylo co nejsnazší následné chystání a balení čajů. Zásoby jsou 
evidovány v informačním systému společnosti od okamžiku přijetí na sklad až po jeho 
výdej. Vzhledem k tomu, že společnost váže finanční prostředky v zásobách, je jejich 
správné skladování důležité, aby nedošlo ke znehodnocení zboží.  
 Proces 
Výroba čajů je v kompetenci dodavatelů. Společnost spolupracuje se smluvními 
dodavateli, u kterých je kladen velký důraz na kvalitu čajů. Kvalita je sledována během 
celého procesu výroby, od sklizně až po správné skladování.  
 Výstupní logistika 
Po přijetí a zpracování objednávky od zákazníka je objednávka fyzicky připravena. 
Stavy zásob se upravují automaticky v systému po vytvoření objednávky. Zboží je 
zabaleno do klasické bublinkové fólie a do krabic, na kterých je ve většině případů logo 
jednoho z dodavatelů čaje. Do krabice s čaji jsou také přibaleny reklamní předměty, 
případně vzorky čajů.  
Ve většině případů je zboží posláno přes přepravní službu PPL. Jen v ojedinělých 
případech je zboží dodáno zákazníkovi osobně formou závozu.  
Společnost garantuje dodání zboží od přijetí objednávky do 5 pracovních dnů. 
Výjimkou jsou případy, kdy požadované zboží není skladem.  
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 Marketing&prodej 
Analýza marketingu a prodeje je rozpracována v části Analýza marketingového mixu. 
Lze konstatovat, že je v této oblasti potenciál pro zlepšení. 
 Služby 
Pro budování a udržení dlouhodobých vztahů se zákazníky je třeba klást velký důraz na 
poskytování kvalitního předprodejního, prodejního i poprodejního servisu. Základem je 
profesionální jednání se zákazníkem od prvního kontaktu až po dodání, příp. vyřízení 
reklamace.  
Společnost pravidelně zákazníky informuje o novinkách v sortimentu. Pozitivním 
článkem v této oblasti je jednoznačně obchodní zástupce pro Čechy, který umí jednat se 
zákazníky, přesvědčit je k nákupu zboží a dobře prezentuje produkty společnosti.  
Po přijetí objednávky následuje její vyřízení. Stávají se případy většinou z důvodu 
chyby lidského faktoru, kdy je nabaleno jiné zboží, než které si zákazník objednal. Také 
se občas během přepravy zboží poškodí. V takovýchto případech má zákazník právo na 
reklamaci.  Tato skutečnost snižuje pohodlí zákazníka a celkovou hodnotu.  
Následná poprodejní podpora zahrnuje vzorky produktů na ochutnávku, možnost 
získání vzorků k podpoře prodeje, reklamní předměty a prezentační materiály, tvorbu 
reklamního plakátu pro prodejní místo a proškolení personálu - zdarma.  
Podpůrné činnosti 
Podpůrné činnosti mají za úkol podporovat primární činnosti.  
 Infrastruktura firmy 
Vedení společnosti má na starosti její jednatel, který rozhoduje o podstatných věcech. 
Zaměstnanci jsou v pravidelném kontaktu se zákazníky a znají jejich požadavky. 
Jednatel společnosti by měl pravidelně diskutovat se zaměstnanci o informacích 
získaných od zákazníků.   
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Oblast administrativy má na starost obchodní zástupce pro Moravu, který také řídí 
brigádnické pozice. Obchodní činností v oblasti Čech se zabývá obchodní zástupce.  
 Řízení lidských zdrojů 
Pracovníci jsou důležitým prvkem při uspokojování zákaznických potřeb. Společnost 
nemá dostatek finančních prostředků na školení zaměstnanců. Přesto by měl být kladen 
důraz na neustálé vzdělávání v oblasti obchodu a prodeje a také v oblasti čajové 
tématiky.  
Fluktuaci zaznamenává společnost na brigádnických pozicích. To představuje náklady 
na zaškolování nových pracovníků. Profesionálněji působí, pokud zákazníci jednají 
vždy se stejným zaměstnancem, na kterého jsou zvyklí. Zaměstnanci by měli být více 
motivováni k tomu zůstat u společnosti delší dobu a mít větší pracovní nasazení. 
 Technologický vývoj 
Jelikož se jedná velkoobchod, nemá společnost žádné aktivity v oblasti výzkumu a 
vývoje.  
Vývojem se zabývají dodavatelé čajů. Na světovém trhu je poměrně silná konkurence, 
proto je snaha o neustálý vývoj. Výrobci čajů obměňují příchutě čajů a zaměřují se i na 
vývoj balení.  
 Nákup 
V případě analyzované společnosti je úlohou nákupu především zajištění vybavení 
provozovny a dopravních prostředků.  
Společnost má v současné době provozovnu vybavenou důležitými věcmi, potřebnými k 
provozu a disponuje také firemním automobilem. Na další vybavení nemá v současné 
době dostatečné finanční prostředky.   
 
Závěr analýzy hodnotového řetězce: Vzhledem k tomu, že se jedná o nevýrobní 
organizaci, společnost nemůže ovlivnit přidanou hodnotu v oblasti výroby a vývoje 
technologie. Při vytváření hodnot by pozornost měla být věnována optimalizaci zásob a 
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kvalitnímu servisu s rychlým a bezchybným vyřízením objednávek. To se bohužel ne 
vždy daří. Slabou stránkou je zásobování. Není možné ovlivnit dobu dopravy zboží ze 
vzdálených destinací a vzhledem k finančním možnostem je i obtížná optimalizace 
zásob. Jak již vyplynulo z analýzy 7S, slabou stránkou společnosti jsou její lidské 
zdroje.  
3.4.4 Marketingový mix 
Marketingový mix je sestaven na základě cílů společnosti.  
Product - produkt 
Společnost Chaudry&Goraya dodává kvalitní čaje na český, slovenský a polský trh. 
V sortimentu zákazníci naleznou převážně cejlonské čaje. Na výběr jsou sypané i 
porcované černé, zelené, bílé a bylinné čaje s příchutí i čisté. Na všechny dovážené čaje 
má společnost smlouvu o výhradním prodeji pro danou oblast. Vzhledem k množství 
odebíraného zboží, nemůže společnost ovlivnit design a balení produktů.  
V roce 2015 proběhlo výrazné rozšíření sortimentu o nové značky a doplnění novinek u 
stávajících čajů. V závislosti na větší oblíbenosti porcovaných čajů oproti sypaným, byl 
rozšířen sortiment porcovaných čajů.  
Všechny nabízené čaje, pocházející ze Srí Lanky, se pyšní symbolem kvality – lev se 
vztyčeným mečem, který zaručuje kvalitu a původ cejlonských čajů. Čaje označené 
tímto symbolem byly baleny na Srí Lance a odpovídají nejpřísnějším standardům 
kvality určených Srílanskou čajovou komorou (46). 
 
 
Obrázek 15: Symbol cejlonského čaje 
(46) 
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 Hyson 
Hlavním dodavatelem čajů, je cejlonská společnost Empire Teas (Pvt) Ltd., který patří 
mezi pět nejvýznamnějších exportérských společností čajového sortimentu Srí Lanky. 
Čaje Hyson nabízí čisté nebo ochucené černé, zelené a bylinné čaje obohacené o jedlé 
kousky ovoce a okvětní lístky. Sypané i porcované čaje, jsou dostupné v originálních 
papírových i plechových dózách.  
 
 
Obrázek 16: Ukázka produktů značky Hyson 
(47) 
 SebaSTea 
Další nabízenou značkou je SebaSTea. Pod touto značkou jsou k dostání čaje převážně 
v dárkovém balení (knížky, zvířecí kolekce atd.). V sortimentu je zastoupen čistý i 
ochucený černý a zelený čaj a také Rooibos.  
 
 
Obrázek 17: Ukázka produktů značky SebaSTea 
(47) 
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 F&S a Favor 
V roce 2015 navázala společnost spolupráci se společností Euro Asia Teas, která 
dodává značky F&S a Favor. Jedná se o sypané čaje balené v plechových dózách a 
papírových krabičkách.  
 
 
Obrázek 18: Ukázka designu F&S 
(47) 
 
 Riston 
Cejlonské čaje Riston začala společnost dovážet do ČR na konci roku 2015. V nabídce 
jsou porcované i sypané čaje. Zákazníci zde naleznou čaj černý, zelený, bylinný a 
Rooibos.  
 
Obrázek 19: Ukázka produktů značky Riston 
(47) 
 
 UNI TEA 
Čaje UNI TEA doplňují sortiment společnosti o levnější čisté sypané a porcované 
cejlonské čaje.  
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Obrázek 20: Ukázka produktů značky UNI TEA 
(48) 
 
 Heath&Heather 
U této značky si přijdou na své milovníci bylinných a ovocných čajů. Tyto čaje jsou 
dovážené z Velké Británie. V nabídce jsou zajímavé příchutě typu lékořice&orientální 
koření, levandule&echinacea, šalvěj&citrónová myrta nebo také velmi žádané čaje 
v BIO kvalitě (Rooibos, bílý a zelený čaj).  
 
Obrázek 21: Ukázka produktů značky Heath&Heather 
(49) 
 
Price - Cena 
Postup metoda stanovení ceny nebyla společností poskytnuta. Ceny se liší u 
velkoobchodních a maloobchodních odběratelů a koncových zákazníků a ovlivňuje jí 
více faktorů. Vliv konkurenčních cen je také velmi znatelný. Také je bráno v potaz, že 
jde o kvalitnější produkt, který musí mít stanovenou cenu tak, aby ho zákazníci vnímali, 
jako kvalitní. Kdyby společnost nasadila cenu moc vysoko oproti konkurenci, nikdo by 
produkty nechtěl, protože by byly moc drahé. Naopak pokud by byly ceny stanoveny 
nízko, zákazník by mohl pochybovat o kvalitě produktu. V neposlední řadě je brán 
zřetel i na náklady na nakoupené zboží. 
O cenách produktů společnosti lze říci, že jsou mírně nadprůměrné.  
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Place - Distribuce 
Distribuce produktů, objednaných u společnosti, probíhá ve většině případů přes 
přepravní službu PPL. Velkoobchodní a maloobchodní zákazníci mají dopravu zdarma 
při odběru nad 1 500,- Kč s DPH a koneční zákazníci při odběru nad 500,- Kč, jinak 
stojí poštovné a balné 120,- Kč. Společnost garantuje dodání do pěti pracovních dnů 
(47).  
Zaměstnanci občas také dělají závozy zboží v oblasti Moravy a východních Čech. Tyto 
závozy ovšem nemají pevně stanovené datum a některé měsíce se nekonají.  
Hlavní forma distribuce ke koncovému zákazníkovi probíhá přes velkoobchodní a 
maloobchodní zákazníky. Společnost nemá na svých stránkách uveden seznam 
prodejen, ve kterých jsou k dostání produkty společnosti.  
Zákazník má možnost vyzvednout čaje přímo od společnosti Chaudry&Gorayana 
výdejních místech v Praze a v Brně.  V pronajatých prostorách na adrese Jana Babáka 
2733/11 v Brně, se nachází provozovna společnosti. Velkoobchodům a maloobchodům 
v Brně je zboží dodáváno na prodejny zaměstnanci společnosti (47).  
Pokud bude společnost rozšiřovat sortiment, bude muset uvažovat o změně provozovny, 
vzhledem k malým skladovacím prostorům.  
 
 
Obrázek 22: Provozovna a výdejní místo v Brně 
(48) 
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Promotion - Propagace 
Společnost nemá příliš rozpracované propagační činnosti, především se zaměřuje na 
oslovování velkoobchodních a maloobchodních odběratelů.  
 Veletrhy 
Společnost se pravidelně prezentuje na různých akcích (For present, Salima, Vánoční 
trhy aj.) pořádaných na výstavištích v Praze, Brně, Českých Budějovicích či 
v Olomouci.  
 Webové stránky 
Koncový zákazník má možnost navštívit webové stránky www.cgfoods.cz, které slouží 
i jako eshop. Novinky, zajímavosti o čajích, akce na čaje a události, kterých se 
společnost účastní, jsou zveřejňovány i na facebookovém profilu společnosti.   
 Přímý marketing 
Je snaha o pravidelnou komunikaci se stávajícími i potenciálními zákazníky. 
Komunikace se zákazníky probíhá několika způsoby. První způsob je telefonický 
kontakt se zákazníky a emailová komunikace. Zákazníci se tímto způsobem například 
dozvídají o novinkách v sortimentu, akcích, slevách apod. Společnost si vede databázi 
zákazníků, do které se zaznamenávají informace, co a kdy bylo zákazníkům nabídnuto 
nebo informace o poslední objednávce. 
Obchodní zástupce pro Čechy pravidelně navštěvuje zákazníky a objednávky s nimi 
připravuje na prodejně. Na Moravě obstarávají návštěvy na prodejnách zaměstnanci 
společnosti.  
Na Slovensku společnost nově zastupuje společnost Extračaje – Barbora Randová. 
 Reklamní předměty 
Ke každé objednávce jsou přikládány reklamní předměty (tašky, lžičky, hrnečky, 
vzorky aj.) zdarma. Společnost dále nabízí svým zákazníkům tvorbu reklamního plakátu 
pro prodejní místo zdarma.  
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 Katalog 
Nový katalog se připravuje jednou až dvakrát ročně v závislosti na změně a rozšiřování 
sortimentu. Běžně se zákazníkům posílá katalog v elektronické formě. V případě zájmu 
je možnost zaslání katalogu v tištěné podobě se vzorky vybraných čajů.  
People - lidé  
Jak již bylo zmíněno v části propagace, společnost klade důraz na pravidelný kontakt se 
zákazníkem. V oblasti Čech se zákazníky komunikuje obchodní zástupce, na Moravě 
potom zaměstnanci společnosti.  
Při kontaktu se zákazníky by měl zaměstnanec vystupovat profesionálně, mile a být 
schopen poradit, pokud zákazník potřebuje.  
Z výše uvedené analýzy hodnotového řetězce vyplývá, že lidé jsou stěžejním bodem pro 
dosažení úspěchu. Avšak z analýzy 7S vyplývá, že jsou personální zdroje slabým 
článkem společnosti. Tím jsou myšleni brigádníci, kteří dělají časté chyby při 
vyřizování objednávek a nejsou dostatečně nadšení do práce. Obchodní zástupce pro 
oblasti Čech je silným článkem, který umí přesvědčit zákazníky k odběru zboží. 
 
Závěr analýzy marketingového mixu: Silnou stránkou společnosti je nově rozšířený 
sortiment, který lépe uspokojuje potřeby zákazníků. Společnost má na čaje, které 
dováží, smlouvu o výhradním prodeji pro území ČR a Slovenska. Dalšími silnými 
stránkami jsou kvalita produktů a rychlost jejich dodání, kde je poštovné zdarma při 
nízkých částkách. Jako silnou stránku lze považovat i poskytování reklamních materiálů 
zdarma. Dále také vystavování na veletrzích, kde společnost propaguje své produkty 
koncovým zákazníkům a navazuje kontakty s maloobchodními a velkoobchodními 
zákazníky.  
Odhaleny byly i slabé stránky a to vyšší cena produktů, nepravidelné rozvozy zboží, 
slabá marketingová aktivita a malá možnost ovlivnění balení a designu produktů. 
Slabou stránkou především pro další rozšíření sortimentu jsou omezené skladovací 
prostory. V analýze marketingového mixu se potvrdilo, že slabou stránkou jsou 
personální zdroje. To vyplývá i z analýz provedených výše.  
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3.4.5 Zhodnocení finanční situace 
Zhodnocení finanční situace podniku je bráno z pohledu vývoje tržeb a vývoje výsledku 
hospodaření.  
Vývoj tržeb 
Jelikož se jedná o velkoobchod, hlavní podíl na tržbách mají tržby z prodeje zboží. 
Společnost Chaudry&Goraya postupně rozšiřuje svůj sortiment o nové druhy čajů a 
čajové značky. To se pozitivně odráží v rostoucím trendu tržeb. Pouze v roce 2013 
zaznamenala společnost pokles tržeb. Společnost na to zareagovala změnou sortimentu 
v roce 2014.  
 
 
Graf 4: Vývoj tržeb za prodej zboží a nákladů vynaložených na prodané zboží v období 2011-2015 
Pozn.: údaje jsou uvedeny v tis. Kč. 
(Zdroj: vlastní zpracování dle (44)) 
 
V roce 2015 zaznamenala společnost 55% nárůst tržeb oproti roku 2014. Růst tržeb byl 
dán zahájením spolupráce s obchodním zástupcem a výrazným rozšířením sortimentu 
(44).  
Prodej čajů je hodně ovlivněn počasím a ročním obdobím. Nejlépe se čaje prodávají 
v zimních měsících. Čajová sezóna je od začátku října do konce března. Nejvyšších 
tržeb je dosahováno v období kolem Vánoc. V letních měsících se čaje prodávají méně.  
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Vzhledem k tomu, že hlavní složkou majetku společnosti jsou zásoby, je v následující 
části analyzováno, jak společnost s touto položkou hospodařila v letech 2013-2015.  
 
Tabulka 13: Ukazatele obratu zásob v letech 2013-2015 
 2013 2014 2015 
Doba obratu 
zásob (dny) 
72,3 74 140 
Obrat zásob 5,05 4,92 2,62 
(Zdroj: vlastní zpracování dle (44)) 
Nárůst doby obratu zásob v roce 2015 je způsoben pozdním dodáním čajů. Zásoby byly 
dodány těsně před Vánoci, kdy už není takový odbyt, jako v období od začátku 
listopadu do poloviny prosince. V případě, že by bylo zboží dodáno včas, výrazně by to 
zlepšilo nejenom obrat zásob, ale také zvýšilo tržby.  
Nejlépe se prodávají čaje Hyson z řady OPA Colletion následované Gourmet zelenou a 
černou kolekcí. 
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 Porovnání tržeb s konkurencí 
Porovnání tržeb bylo provedeno s nejsilnějším konkurentem, nabízejícím cejlonský čaj, 
s MIX-TEE Velkoobchod s. r. o.  
Z následujícího grafu je patrné, že tržby konkurenčního MIX-TEE Velkoobchod s. r. o. 
mají vzrůstající tendenci a v porovnání s grafem 4 je zřejmé, že mnohonásobně 
převyšují tržby analyzované společnosti.  
 
 
Graf 5: Vývoj tržeb za prodej zboží a nákladů vynaložených na prodané zboží konkurenční 
společnosti v období 2011-2014 
Pozn.: údaje jsou uvedeny v tis. Kč.  
(Zdroj: vlastní zpracování dle (50)) 
 
Vývoj výsledku hospodaření 
Společnost od svého vzniku až do roku 2014 vykazovala ztrátu. Největší ztrátu 
dosahovala společnost v roce 2013, kdy klesly i tržby. Jedním z důvodu bylo pozdní 
dodání produktů v předvánočním období. V důsledku toho bylo na konci roku na skladě 
hodně zásob zboží, které se nestihly prodat. Informace ohledně způsobu krytí ztráty 
nebyly vedením poskytnuty.  
V roce 2015 dosáhla společnost kladného výsledku hospodaření a při současném trendu 
je očekáváno, že v roce 2016 bude zisk společnosti růst.  
 
0 
5 000 
10 000 
15 000 
20 000 
25 000 
30 000 
35 000 
40 000 
45 000 
50 000 
2011 2012 2013 2014 
Tržby za prodej zboží  
Náklady vynaložené 
na prodané zboží 
75 
 
 
Graf 6: Vývoj výsledku hospodaření a provozního výsledku hospodaření v období 2011-2015 
Pozn.: údaje jsou uvedeny v tis. Kč 
(Zdroj: vlastní zpracování dle (44)) 
 
Následující tabulka ukazuje výši přidané hodnoty za roky 2012-2015. Z tabulky je 
patrná vysoká výkonová spotřeba, která je v letech 2012-2014 vyšší než obchodní 
marže a přidaná hodnota je tak záporná.  
Společnost si od roku 2016 vede samostatně účetnictví, což má vést ke snížení nákladů.   
 
Tabulka 14: Přehled přidané hodnoty v letech 2012-2015 
 2012 2013 2014 2015 
Obchodní 
marže 
475 76 884 1525 
Výkonová 
spotřeba 
730 806 1036 1113 
Výkony 4 6 3 5 
Přidaná 
hodnota 
-251 -724 -149 417 
Pozn.: údaje jsou uvedeny v tis. Kč.  
(Zdroj: vlastní zpracování (44)) 
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Závěr: Z finančního hodnocení společnosti vyplývá, že by se společnost měla zaměřit 
na optimalizaci objednávání zboží, jelikož včasné dodání čajů v hlavní sezóně finanční 
situaci ovlivňuje. Slabou stránkou společnosti, vyplývající ze zhodnocení finanční 
situace, je nestabilní finanční zázemí a sezónnost nabízeného produktu. Pozitivní je, že 
se finanční situace zlepšuje.  
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3.5 SWOT analýza 
 
Na základě provedených analýz je možno vytvořit SWOT analýzu, která obsahuje 
analýzu silných a slabých stránek podniku a příležitosti a hrozeb.  
 
Tabulka 15: SWOT analýza společnosti Chaudry&Goraya  
Silné stránky Slabé stránky 
 Dlouhodobá spolupráce se stálými 
zákazníky 
 Výhradní obchodní zastoupení  
 Vysoká kvalita produktů 
 Rozšířený sortiment 
 Obchodní partneři v zahraničí 
 Vystavování na veletrzích 
 Rychlost dodání 
 Poskytování reklamních materiálů 
zdarma 
 Poštovné zdarma při nízkých objemech 
odběru 
 Nestabilní finanční zázemí 
 Sezónní produkt 
 Slabá marketingová aktivita 
 Vyšší nebo srovnatelné ceny 
s konkurencí 
 Personální zdroje 
 Zásobování 
 Malá možnost ovlivnění designu balení 
 Omezené skladovací prostory 
 Nepravidelné rozvozy zboží 
Příležitosti Hrozby 
 Potenciální zákazníci 
 Celosvětová nabídka čajů 
 Obchodní zastoupení 
 Exportní potenciál 
 Marketingové trendy 
 Ekonomická situace ČR 
 Aktuální požadavky trhu 
 Tradice teplých nápojů v ČR 
 Posílení kurzu CZK/USD 
 
 Ztráta významných zákazníků 
 Pozdní dodání čajů 
 Ztráta výhradního zastoupení 
 Konkurenční prostředí 
 Pokles poptávky po čajích  
 Ztráta obchodního zástupce 
 Ztráta dodavatele 
 Hrozba vstupu nových konkurentů 
 Neúroda čaje 
 Hrozba vstupu substitutů 
 Změna celních podmínek 
 Oslabení kurzu CZK/USD 
 Zhoršení vztahů ČR/EU se Srí Lankou 
(Zdroj: vlastní zpracování dle (51)) 
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Jednotlivé znaky byly porovnány podle vzájemné důležitosti, kde 0 znamená, že znak 
v řádku je méně důležitý, než porovnávaný znak ve sloupci, 0,5 znamená, že oba znaky 
mají stejnou váhu a 1 znamená, že hodnocený znak je důležitější než druhý 
porovnávaný. Výsledné váhy ukazují dopad jednotlivých faktorů na fungování 
společnosti. Tabulky s hodnocením silných a slabých stránek, příležitostí a hrozeb jsou 
uvedeny v příloze 1.  
3.5.1 Vyhodnocení silných stránek 
Společnost Chaudry&Goraya za dobu svého působení získala na svou stranu zákazníky, 
kterým pravidelně dodává své produkty. Tato spolupráce napomáhá dostat se do 
povědomí koncových zákazníků.  
Na všechny čajové značky, dodávané na český trh, má společnost smlouvu o výhradním 
prodeji v ČR a na Slovensku. Ta zaručuje, že tyto čaje nebudou dodavatelé dodávat 
jiným velkoobchodům v České republice. Silnou stránkou je také kvalita dovážených 
čajů.  
Čaje od společnosti Chaudry&Goraya dodává společnost nejenom na český trh, ale i na 
Slovensko a do Polska. Export do zahraničí rozšiřuje společnosti možnost působení. 
Jedním z důvodů obměny a rozšíření sortimentu v roce 2014 byl požadavek zákazníků 
z Polska. V tomto trendu se pokračovalo i v roce 2015, kdy byly přidány čaje od 
společností F&S, Favor a Riston. Sortiment byl rozšířen, aby uspokojil rozmanité 
potřeby zákazníků.  
Vystavování na veletrzích dává společnosti možnost prezentovat své produkty 
koncovým zákazníkům. Vzhledem k tomu, že korporace působí na trhu relativně krátce 
a čaje nejsou ještě tak známé, je to jedna ze silných stránek společnosti. Výstavy také 
zvyšují tržby. Např. společnost MIX-TEE vystavuje na některých veletrzích, ale ne 
v takové míře jako analyzovaná společnost.  
Společnost poskytuje svým zákazníkům reklamní předměty zdarma. Většinou se jedná o 
reklamní tašky, vzorky, lžičky přiložené k objednávkám. To zvyšuje přidanou hodnotu 
pro zákazníka a dá se to tedy považovat za silnou stránku.  
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Další zjištěnou silnou stránkou je rychlost dodání zboží zákazníkům. Společnost 
garantuje dodání do pěti pracovních dnů. Čaje bývají posílány buď v den přijetí 
objednávky, nebo následující den. Ve většině případů jsou zákazníkovi dodány max. do 
tří dnů od přijetí objednávky. S dodáním zboží souvisí i poslední silná stránka a to 
poštovná zdarma při nízkých objemech odběru a to jak pro obchodní partnery, tak pro 
koncové zákazníky.  
3.5.2 Vyhodnocení slabých stránek 
Významnou slabou stránkou společnosti je to, že nemá stabilní finanční zázemí. To jí 
například omezuje i v rozšiřování sortimentu o další značky a limituje i při 
objednávkách současných značek. Zboží se musí nejdříve zaplatit a teprve potom je 
odesláno. Pokud by neměla společnost dostatek finančních prostředků například 
v předvánočním období, znamenalo by to výpadek zboží v nejdůležitějším období 
v roce.  
S tím koresponduje i další slabá stránka, že sortiment zahrnuje sezónní produkt. Pokud 
není zboží na skladě v letních měsících, není to takový problém jako právě 
v předvánočním období. Sezónnosti produktu by se měly uzpůsobovat i činnosti ve 
společnosti. V létě je čas na návštěvy zákazníků na prodejnách, zkoumání trhu, 
navazování kontaktů s dodavateli, příprava katalogu a všeobecná příprava na čajovou 
sezónu. V zimních měsících není časový prostor pro tyto činnosti. V čajové sezóně patří 
mezi hlavní činnosti výstavy, vyřizování objednávek, kontaktování zákazníků. Hlavní 
příjmy plynou společnosti v zimních měsících.  
Slabou stránku jsou personální zdroje společnosti, kdy se práce brigádníků jeví jako 
neefektivní a v důsledku toho stojí běžný chod společnosti na jednom člověku.  Ten má 
na starosti jednání s úřady, s klíčovými zákazníky, účetnictví atd. Pokud by tento 
klíčový článek vypadl, byla by to pro společnost citelná ztráta.  
Optimalizace a řízení zásob je v současné chvíli velmi obtížná vzhledem k nedostatku 
finančních prostředků a také vzhledem k trvání dopravy zboží ze vzdálených destinací. 
Pokud společnost nemá na skladě čaje, které si chce zákazník objednat, může to vést až 
k jeho ztrátě.  
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Určitý základ marketingové činnosti společnost splňuje. Je však potřeba se na 
marketingovou aktivitu zaměřit více. Dostat se více do povědomí zákazníků. Využít 
kvalitních produktů a vědět, jak zaujmout zákazníky.   
Společnost nemusí od dodavatelů ze Srí Lanky odebírat veškerý jejich sortiment, může 
si vybrat produkty podle poptávky na českém trhu. Avšak vzhledem k tomu, že odebírá 
zanedbatelné množství, nemůže ovlivnit design, balení a obsah produktů.  
Skladovací prostory jsou v současné době dostatečné. Pokud by však chtěla rozšířit 
sortiment o další čajovou značku, musela by najít nové prostory.  
Občas korporace dodává zboží svým zákazníkům sama v podobě závozu. Slabou 
stránkou je to, že tyto závozy nemají pravidelnost. Pokud by měly závozy pevně 
stanovené datum, odběratelům by se mohlo vždy pouze zavolat, že se pojede závoz a 
mohlo by to podpořit objednávky.  
3.5.3 Vyhodnocení ohrožení 
Mezi faktory, které společnost ohrožují, patří například ztráta významných zákazníků. 
Zákazník se může rozhodnout zkusit čaje od jiné společnosti a u té již zůstat. Ztráta 
zákazníka může být i z důvodu nedohodnutí se na obchodních podmínkách.  
Pokud se opozdí dodávka čaje, společnosti unikají zisky, kterých by dosahovala 
v případě, že by čaje na skladě měla a mohla je dodávat zákazníkům. Velkou hrozbou je 
tato situace v období Vánoc, kdy je největší odbyt čajů.  
Hrozbou je i ztráta výhradního zastoupení. Pokud dodavatel dodá čaje i jinému 
velkoobchodu v České republice nebo na Slovensko, oslabí to pozici analyzované 
společnosti.  
Ohrožení představuje i konkurenční prostředí na trhu s čajem v ČR a vstup nových 
konkurentů. V současné době je čajový trh nasycen. Prodejny zdravé výživy a dárkové 
prodejny nejsou nafukovací a prodejci pečlivě vybírají, které produkty si vezmou na 
prodejnu.  
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V posledních letech byla spotřeba čaje neměnná. Vzhledem k mírným zimám se může 
stát, že poptávka po čajích klesne, protože spotřeba čaje je vázána na počasí a roční 
období více než třeba káva.  Pokles globální poptávky po čaji, jako tomu bylo v roce 
2015, tlačí ceny dolů. Z dlouhodobého hlediska to představuje hrozbu, vzhledem 
k tomu, že to může brzdit vývoj nových produktů u dodavatele.  
Společnost by pocítila i ztrátu obchodního zástupce a s tím možnou spojenou ztrátu 
zákazníků. 
Další hrozbou je ztráta dodavatele. Ta může být například z důvodu ukončení činnosti 
nebo neúrodě, kdy výrobce upřednostní významnější zákazníky. Zákazníci mohou být 
zvyklý na určitou značku, a pokud nastane výpadek čajů, zbylý sortiment pro ně nemusí 
být dostatečný.  
Čaj má spoustu substitutů, které představují ohrožení. Příkladem jsou novinky, které 
vstupují na trh a bývají po určitou dobu velmi žádané například pro své zdravotní 
účinky nebo díky současnému trendu.  Jedná se například o pečené a kvetoucí 
čaje apod. 
Dalšími hrozbami jsou změna celních podmínek, oslabení CZK vůči dolaru, neúroda 
čaje a zhoršení vztahů ČR/EU se Srí Lankou. Pokud by se zhoršily vztahy mezi Českou 
republikou potažmo Evropskou unií a Srí Lankou, mohlo by dojít k určitým sankcím či 
změně celních podmínek. Čaje by se mohli celkově prodražit. To samé platí i při 
oslabení CZK vůči dolaru. Čaje mohou zdražit i z jiných důvodu jako je zvýšení 
výrobních nákladů, neúroda čaje, zvýšení poptávky po čajích ve světě. 
3.5.4 Vyhodnocení příležitostí 
Příležitost pro společnost představují potenciální zákazníci. Na ně by se společnost měla 
zaměřit. Jednou z možností, jak získat nové zákazníky je například využití současných 
marketingových trendů. Na celosvětovém trhu je velká koncentrace výrobců a pěstitelů 
čajů. To představuje příležitost pro navázání spolupráce s novými dodavateli a rozšíření 
sortimentu. Sortiment může být rozšířen také o čaje současných dodavatelů, které 
společnost zatím nenabízí. Důležité je také sledovat aktuální trendy na trhu. Pokud 
společnost zařadí do svého sortimentu produkty, po kterých na trhu aktuálně velká 
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poptávka, získá tím také nové zákazníky. Velkoobchod může využít i současný exportní 
potenciál, který se jí nabízí například v Polsku nebo v Estonsku.  
Společnosti se osvědčila spolupráce s obchodním zástupcem. Proto je obchodní 
zastoupení v rámci Moravy možné brát jako příležitost, která by mohla vést k získání 
nových zákazníků a zvýšení prodeje.   
Korporace může využít tradici teplých nápojů v ČR ve svůj prospěch. Příležitostí je také 
současná ekonomická situace v ČR.  
Při posilování kurzu CZK/USD by čaje byly levnější. Těchto volných prostředků 
velkoobchod může využít na zlevnění konečné ceny pro zákazníka, nebo je využít na 
marketingovou činnost.  
3.5.5 Vyhodnocení výsledků SWOT analýzy 
Silné a slabé stránky, příležitosti a hrozby jsou následně porovnávány a je sestavena 
konfrontační matice. Jednotlivé dvojice parametrů jsou srovnávány podle jejich 
vzájemného vztahu a působení.  
Hodnotící škála:  
3 – faktory na sebe vzájemně působí velmi pozitivně 
2 - faktory na sebe vzájemně působí dobře 
1 – faktory na sebe vzájemně působí nepatrně pozitivně  
0 – faktory na sebe nepůsobí 
-1 – faktory na sebe vzájemně působí lehce negativně 
-2 – faktory na sebe vzájemně působí špatně 
-3 – faktory na sebe vzájemně působí velmi špatně 
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Tabulka 16: Konfrontační matice SWOT analýzy 
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Potenciální zákazníci 2 1 2 3 2 -1 2 -1 -1 1 
Celosvětová nabídka čajů 2 1 2 3 2 -1 -1 0 2 1 
Obchodní zastoupení 1 1 1 2 2 1 1 1 1 2 
Exportní potenciál 2 2 2 2 3 0 1 1 1 1 
Marketingové trendy 2 2 2 3 2 0 -2 1 1 1 
H
ro
zb
y
 
Ztráta významných 
zákazníků 
1 -2 1 2 1 -1 -3 -2 -2 -2 
Silné konkurenční 
prostředí 
1 1 1 1 2 -2 -1 -1 -2 -2 
Ztráta výhradního 
zastoupení  
-3 -1 -1 -1 -2 0 -2 -1 -2 -3 
Pokles poptávky po čaji -1 1 1 1 2 -1 -3 -1 -1 -2 
Pozdní dodání čajů 1 -1 -2 -1 -2 0 -2 -3 -1 -1 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
Tabulka 17: Výsledky vzájemného působení jednotlivých faktorů 
 Silné stránky Slabé stránky 
Příležitosti 49 12 
Hrozby 0 -41 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Z provedeného porovnání jednotlivých faktorů vyplývá, že by se společnosti měla 
zaměřit na strategii S-O, tedy využít silných stránek k získání výhody.  
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4 NÁVRH MARKETINGOVÉ STRATEGIE 
 
Následující část diplomové práce obsahuje návrh marketingové strategie pro 
velkoobchod s čaji Chaudry&Goraya s. r. o. Marketingová strategie bude navržena pro 
čajovou sezónu 2016/2017. Při návrhu nové marketingové strategie bude vycházeno 
převážně z provedených analýz. 
Analyzovaná společnost nemá jasně definovanou marketingovou strategii a 
marketingové problematice se věnuje pouze okrajově. To je na poměrně nasyceném 
trhu se silnou konkurencí problém.  
Návrhy budou především směřovány na posílení spolupráce s maloobchodními a 
velkoobchodními zákazníky.  
 
4.1 Stanovení cílů 
 
Pro sestavení marketingové strategie je důležité definovat marketingové cíle. 
Marketingové cíle jsou propojeny se strategickými.  
Strategickým cílem společnosti je generování zisku, trvalý růst společnosti a upevnění 
pozice na trhu.  V závislosti na těchto cílech byly stanoveny následující marketingové 
cíle:  
 Nárůst prodeje o 30 % v roce 2016. 
 Udržení stávajících zákazníků na současné výši.  
 Rozšíření zákaznické základny (obchodníci) o 8 % do konce roku 2016.   
 Zvýšení všeobecného povědomí o čajových značkách. 
 Vybudovat kladný postoj zákazníků ke značce. 
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4.2 Segmentace, targeting a positioning 
 
Dle zjištěných informací z provedených analýz a také s ohledem na přání vedení 
společnosti, je doporučeno pokračovat se zaměřením na velkoobchodní a maloobchodní 
zákazníky. S těmito zákazníky je doporučeno spolupracovat při aktivitách cílených na 
koncové zákazníky a podpořit tak prodej produktů společnosti.   
Společnost by se měla soustředit na tyto maloobchodní a velkoobchodní mezičlánky:  
 prodejny s dárkovými předměty,  
 prodejny se zdravou výživou,  
 internetové obchody,  
 cukrárny,  
 lékárny,  
 vybrané prodejny s potravinami.  
Na jednotlivé skupiny obchodních mezičlánků lze cílit pomocí různorodého 
produktového portfolia a cenou přizpůsobenou na míru jednotlivým obchodům.  
Z geografického hlediska se společnost snaží pokrýt celou Českou republiku, ale také 
Slovensko a částečně proniká i na polský trh.  
Věková skupina koncových zákazníků není jednoznačně určena. Čaje pijí lidé všech 
věkových kategorii. Vzhledem k tomu, že se jedná o kvalitní čaje, dá se předpokládat, 
že o ně bude větší zájem u zákazníků 18+.  
V rámci positioningu u obchodních mezičlánků je žádoucí vyvolat dojem spolehlivého a 
loajálního partnera, s kterým budou zákazníci rádi dlouhodobě spolupracovat. Prodejci 
by měli mít pocit, že nabízejí čaje, o které je zájem a budou se jim dobře prodávat. U 
koncových zákazníků chce společnost zaujmout kvalitou a výtečností čajů za 
přijatelnou cenu. Zákazníci by měli mít čaje společnosti v povědomí jako čaje lahodné 
chuti, vhodné jako dárek i pro každodenní konzumaci. K docílení požadované pozice 
může napomoci profesionální jednání všech zaměstnanců společnosti.  
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4.3 Marketingová strategie 
 
Jak již bylo řečeno, marketingová strategie není jasně definovaná. Cílem nové 
marketingové strategie je navrhnout takové činnosti, které pomohou upevnit vztah 
s obchodními partnery, dokážou nalákat nové obchodníky a přinesou výhody oběma 
stranám.  
Marketingová strategie bude sestavena v oblastech marketingového mixu:  
 Produktová strategie 
 Cenová strategie 
 Distribuční strategie 
 Komunikační strategie  
4.3.1 Produktová strategie 
Cílem produktové strategie je rozšířit zákaznickou základnu, což by mělo za následek 
růst prodeje zboží.  
Produktová strategie je zaměřena na obchodní partnery podle druhu jejich zaměření. 
V rámci navržené strategie má společnost za cíl oslovit zákazníky sortimentem 
uzpůsobeným jejich potřebám.  
 Prodejny s dárkovými předměty 
Dárkové prodejny jsou oslovovány především s nabídkou čajů v originálních 
plechových dózách. Vzhledem k tomu, že společnost má širokou nabídku dárkově 
balených čajů, není v současné době třeba rozšiřovat tento sortiment.  
 Prodejny se zdravou výživou 
Prodejny se zdravou výživou převážně odebírají všechny čaje s výjimkou dárkově 
balených. V této oblasti je stále potenciál na rozšíření sortimentu o bylinné a ovocné 
čaje. Prostor je i pro více porcovaných čajů a také čaje v levnější cenové relaci. 
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 Lékárny 
Lékárny se zaměřují na bylinné čaje s preferencí čajů, které mají podporující účinky 
v různých oblastech lidského zdraví. V roce 2016 je plánováno zahájení spolupráce se 
zákazníkem, který se zaměřuje na dodávání zboží do lékáren. Tento zákazník bude mít 
exkluzivitu na tři čaje od značky Hyson.  
 Cukrárny 
Čajový sortiment v cukrárnách se různí, některé odebírají dárkově balené čaje, jiné 
klasické papírově balené čaje. Sortiment pro tento typ prodejen není třeba rozšiřovat, 
avšak s rozšířením sortimentu se zvyšuje šance na získání zákazníků v této skupině.  
 Eshopové obchody 
Provozovatelé internetových obchodů odebírají čaje, podle svého zaměření. Produktové 
portfolio společnosti v této oblasti je dostatečně široké.   
 Malé prodejny 
Prodejny na malých městech občas odeberou některé čaje, avšak ocenily by čaje 
levnější cenové kategorie, které v sortimentu nejsou k dispozici.  
 Potenciální zákazníci 
Důvodů, proč u společnosti potenciální zákazníci nenakupují, může být několik. 
Zákazníci nemusí vědět o existenci společnosti. Dalším důvodem může být, že 
obchodníci odebírají jiné produkty a společnost nemá natolik zajímavou nabídku, aby je 
přiměla k odběru zboží. Z dlouhodobého hlediska představuje potenciál proniknutí na 
gastronomický trh.  
Všeobecné doporučení 
O výběru čajů rozhodují majitelé nebo vedoucí prodejen, na základě zkušeností a 
osobních preferencí. Chutě lidí jsou různé a je tedy vhodné mít dostatečně široké 
produktové portfolio, aby oslovilo co nejvíce zákazníků. Z provedené analýzy trhu 
vyplývá, že jsou v současné době velmi oblíbené ovocné čaje, proto by bylo vhodné 
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jejich zařazení do sortimentu. V současnosti jsou v nabídce málo zastoupeny nebo úplně 
chybí čaje bílé, ovocné, bylinné a kvetoucí čaje.  
Společnost dováží čaje především ze Srí Lanky. Jak bylo zmíněno v analýze, to s sebou 
nese určitá rizika. Aby se riziko hrozeb snížilo, bylo by vhodné zaměřit se i na dovozce 
z jiných zemí.  
Rozšíření sortimentu 
Rozšíření sortimentu vyžaduje dostatečné finanční prostředky na pořízení zboží. 
U těchto nákladů se počítá s návratností v podobě tržeb za prodané zboží. Společníci 
korporace se rozhodli v roce 2016 vložit vlastní finanční prostředky na zařazení nových 
produktů (45).  
V současné době má společnost vytvořený a vytištěný nový katalog. Při zařazení 
nových produktů by do tohoto katalogu byly vloženy nové stránky, obsahující 
informace o nově přidaných produktech. Cena vložených stránek by se pohybovala 
v rozmezí 3 000 – 4 000,- Kč. Tato částka je již zahrnuta v nákladech v tabulce 18 (45).  
Zaváděcí slevy by představovaly snížení marže na produktech. Odhadovaná výše 
zaváděcí slevy činí 15 %. Tato sleva je navržena z důvodu usnadnění zavedení nové 
čajové značky.  
Následující tabulka zobrazuje možné předpokládané náklady a výnosy.  
 
Tabulka 18: Předpokládané náklady a výnosy z rozšíření sortimentu 
 1.dodávka v Kč 2.dodávka v Kč Celkem v Kč 
Předpokládané tržby 
z prodeje zboží 
435 000  435 000  870 000  
Předpokládané náklady 
na pořízení zboží 
300 000  300 000  600 000  
Zaváděcí slevy (15 %)   21 750           0    21 750  
Celkem 113 250  135 000  248 250  
(Zdroj: vlastní zpracování (45)) 
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4.3.2 Cenová strategie 
Cílem cenové strategie je usnadnit zavádění nových produktů, vyrovnat sezónní 
výkyvy, nalákat nové zákazníky na zajímavé cenové nabídky a zvýšit objem prodeje o 
požadovaných 30 % ke konci roku 2016.  
V rámci cenové strategie je doporučeno ponechat cenu na současné úrovni, se 
zachováním rozdílné ceny pro jednotlivé skupiny zákazníků. Pokud by produkty 
zlevnily, mohlo by to způsobit pochybnosti o jejich kvalitě a za vyšší cenu by se mohly 
stát neprodejnými. Je dobré zachovat možnost dojednání množstevních slev pro 
maloobchodní a velkoobchodní zákazníky.  
Slevy 
Slabou stránku v podobě vyšší ceny produktů, lze kompenzovat slevami, které udělají 
produkty atraktivnější.  
 Zaváděcí slevy 
Při uvádění nových produktů jsou vhodné zaváděcí slevy pro maloobchodní a 
velkoobchodní zákazníky. Tyto slevy mají za úkol pomoci se zavedením novinek.  
Zákazníci tak mohou vyzkoušet produkty a to, jak se jim budou prodávat, za nižší 
náklady.  
 Sezónní slevy 
Další možností slevy je sezónní sleva. Na tuto slevu by měli zákazníci nárok, pokud by 
objednali před zahájením nové čajové sezóny (červenec-srpen). Zboží na začátek 
sezóny by tak zákazníci měli doplněné a bylo by pro ně levnější. Tyto slevy by mohly 
napomoci předcházet situacím, kdy zákazník odebere zboží od konkurence a na 
produkty společnosti už poté nemá místo. V neposlední řadě by tímto společnost získala 
finanční prostředky, které by mohla využít na zásobování v období Vánoc.  
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 Vztahové slevy 
Dalším návrhem jsou vztahové slevy připravené zákazníkům na míru. Pokud má 
společnost od zákazníků informace, na které čaje se zaměřují, lze jim dané produkty 
nabídnout výhodněji.  
Koncoví zákazníci 
Pro koncové zákazníky by bylo dobré zavést pravidelné slevy na vybrané produkty.  
 
Shrnutí: Náklady na poskytnutí slev a přínosy z nich, jsou těžko vyčíslitelné, 
především z důvodu rozdílné výše slev pro některé zákazníky. Slevy sice sníží marži 
společnosti, avšak měly by vést ke zvýšení objemu prodeje.  
4.3.3 Distribuční strategie 
Cílem distribuční strategie je přiblížit produkty zákazníkům a usnadnit nákup čajů.  
S ohledem na to, že společnost cílí na maloobchodní a velkoobchodní zákazníky, je 
doporučeno pokračovat v distribuci zboží především přes tento distribuční kanál.   
Přidání seznamu zákazníků 
Na webových stránkách společnosti chybí seznam obchodů, které od společnosti 
odebírají. Bylo by vhodné tento seznam přidat. Koncoví zákazníci by si tak mohli 
zjistit, kde je k dostání nabízené zboží.  
Vypracování seznamu je plánováno na červen 2016. Zákazníky z Čech by kontaktoval 
v rámci návštěv na prodejně obchodní zástupce. Zákazníci z Moravy, Slezska a 
východních Čech by byly o této možnosti informování v rámci běžného kontaktování. 
V tomto případě se dají náklady na kontaktování považovat za nulové.  
Tento návrh přinese hlavně lepší propojení s maloobchodními prodejci. Výhodou bude 
možnost pro zákazníky navštívit prodejny ze seznamu a vidět produkty fyzicky.  
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Veletrhy, trhy 
Současná distribuce a zároveň propagace na trzích je přínosná a je doporučeno s touto 
formou pokračovat. Jak bylo zjištěno v analýze zákazníků, tržby z veletrhů představují 
8% podíl na celkovém obratu společnosti.  
Z hlediska časových možností, se společnost neúčastní všech veletrhů a menších trhů a 
akcí. V této oblasti by bylo vhodné nalézt nové obchodní partnery, kteří mají pravidelně 
na takovýchto akcích stánek a navázat s nimi spolupráci.  
Oslovování těchto partnerů by ze začátku probíhalo tak, že by společnost vytipovala 
jednotlivé trhy a akce, kde by mohly být propagovány její produkty. Poté by 
zaměstnanci společnosti tyto akce navštívili a pokusili se navázat spolupráci s prodejci. 
Přínosem těchto návštěv je i zmapování situace na jednotlivých trzích. Zaměstnanci by 
si udělali představu o vzhledu stánku, velikosti veletrhu a jeho návštěvnících. Na 
základě těchto zkušeností se dá lépe navrhnout sortiment nabízeného zboží.  
Podpora ze strany velkoobchodu by byla nabídnuta i současným zákazníkům, pokud by 
měli v plánu účastnit se nějakého trhu, jarmarku, vánočních trhů a byli by ochotni 
zařadit čaje do nabídky na danou akci.  
V rámci spolupráce by obchodní partneři získali lepší cenové podmínky, reklamní 
předměty, vzorky čajů.  
Především Vánoční trhy jsou dobrou příležitostí k dostání čajů do povědomí veřejnosti 
a není v možnostech společnosti, aby tyto trhy obhospodařila sama.  
Náklady na vyhledání nových obchodních partnerů, kteří se účastní různých trhů a akcí, 
zahrnují vyhledání a sestavení seznamu těchto akcí a jejich návštěva. Jedná se tedy 
především o mzdové náklady (viz náklady na administrativního pracovníka), dopravné a 
případné vstupné.  
V rámci časových možností se počítá, že by mělo být navštíveno maximálně 10 akcí. 
Předpokládané průměrné náklady na návštěvu 1 akce jsou 600,- Kč (dopravné, 
vstupné). Celkem tedy 6 000,- Kč/rok.  
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Dalším nákladem jsou poskytnuté vzorky pro prodejce. U každého prodejce 
v maximální hodnotě 400,- Kč. Zboží těmto prodejcům by bylo nabídnuto za 
zvýhodněné ceny (sleva 15 %) než běžná cena pro maloobchodní prodejce. Odhad, 
kolik obchodních partnerství by bylo touto cestou navázáno, je obtížné. Z toho důvodu 
jsou náklady a výnosy těžko vyčíslitelné.  
Přínosem tohoto opatření je rozšíření zákaznické základny a zvýšení povědomí o 
čajových značkách.  
Rozvozové trasy 
V rámci dopravy zboží obchodním partnerům je doporučeno zavedení pravidelných 
rozvozových tras v oblasti Moravy a Slezska. V současné době je stanoveno šest 
rozvozových tras, které se nejezdí pravidelně. Nově by byly pevně stanovené termíny 
pro jednotlivé závozy. V rámci těchto tras by byla aktualizována databáze potenciálních 
zákazníků. Stávající zákazníci by byli informováni o stanovených termínech a týden 
před každým závozem by jim byly tyto termíny opětovně připomenuty.  
Z toho plyne výhoda osobního kontaktu, který napomáhá lepšímu vyjednávání a 
zjišťování aktuální situace u zákazníků. 
Kontaktování zákazníků se zavedením pravidelných závozů a připomenutí plánovaného 
závozu by probíhalo v rámci kontaktování s nabídkou. Po zahájení spolupráce s novým 
obchodním zástupcem by tuto informaci sděloval zákazníkům v rámci pravidelných 
návštěv na prodejnách.  
Náklady na závoz by zahrnovaly mzdové náklady, které jsou zahrnuty ve mzdových 
nákladech administrativního pracovníka a dopravné. Je stanoveno šest rozvozových 
tras. Každý týden by se realizoval jeden rozvoz. Dle údajů poskytnutých společností by 
dopravné na jednu trasu představovalo v průměru 500,- Kč. Rozvozů by se pořádalo 
průměrně čtyři za měsíc, tzn. 48 závozů za rok. Předpokládané náklady na zavedení 
rozvozových tras by činily 24 000,- Kč za rok (45).  
Rozvozové trasy jsou stanoveny tak, aby se společnosti vyplatila jejich realizace a 
eliminovali se náklady za dopravu poskytovanou externí společností. Při 
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předpokládaném dodání 7 objednávek v rámci jednoho závozu, by tak společnost 
ušetřila na dopravném od externí společnosti 820,- Kč, což činí za rok 40 320,- Kč (45). 
Rozšíření možnosti dopravy zboží 
Společnost má eshopové stránky, na kterých mohou nakupovat i koncoví zákazníci. 
Z tohoto důvodu je navrženo zařazení možnosti vyzvednutí objednaného zboží na jedné 
z poboček společností uloženka.cz a zásilkovna.cz. Oba uvedení dodavatelé nabízí 
výhodné cenové podmínky za poskytnutí služeb a náklady na dopravu zboží by se tak 
neměly zvýšit. Tento návrh rozšiřuje možnosti dopravy a reaguje na aktuální trend na 
trhu (52), (53).    
Zařazení možnosti vyzvednutí objednaného zboží na pobočkách Zásilkovny.cz a 
Uloženky.cz by s sebou neneslo dodatečné náklady. Náklady na dopravu by pokrylo 
poštovné placené zákazníkem, které by bylo pro zákazníka nižší než u možnosti 
dopravy přes PPL a nebo marže při odběru nad 700,- Kč.  
 
Tabulka 19: Předpokládané náklady na distribuční strategii 
 
Cena/jednotka 
Počet 
jednotek/sezóna 
Celkové náklady 
v Kč  
Návštěvy veletrhů 600  10   6 000  
Rozvozové trasy 420  48 24 000  
Náklady celkem   30 000  
(Zdroj: vlastní zpracování dle (45)) 
 
4.3.4 Komunikační strategie 
Cílem komunikační strategie je lepší propagace čajů, zorganizování personálního 
uspořádání vedoucí k vyšší přidané hodnotě, podpora dobrého jména společnosti a lepší 
provázanost s obchodními partnery.  
Společnost by měla pokračovat v současných aspektech propagace, jako jsou webové 
stránky, profil na sociální síti, tvorba a distribuce katalogu, reklamní předměty. 
Z provedených analýz byly zjištěny i nedostatky. Aby mohly být lépe aplikovány 
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marketingové komunikační nástroje, potřebuje společnost časový prostor a lidský 
faktor, proto jsou v další části navrženy personální změny.  
Personální změny  
V oblasti personálních změn se doporučuje zahájení spolupráce s obchodním zástupcem 
pro Moravu, Slezsko a východní Čechy a zaměstnání pracovníka na administrativní a 
marketingové činnosti.  
 Obchodní zástupce pro Moravu, Slezsko a východní Čechy 
Strategie obchodního zastoupení se jeví jako účinná při zvyšování prodeje, proto je 
vhodné s touto formou prodeje pokračovat i nadále. Vzhledem k časovým a finančním 
možnostem je doporučeno, aby oblast Moravy, Slezska a východních Čech, kterou 
v současné době obhospodařují zaměstnanci společnosti, měl na starosti další obchodní 
zástupce. Z této oblasti by byla vyjmuta oblast Brna a blízkého okolí, kterou si 
společnost zajišťuje sama a má zde vybudované dlouhodobé vztahy se zákazníky.  
Obchodní zástupci pracují na vlastní živnostenský list a za odvedenou práci získávají 
provize. Osobní kontakt je efektivnější, než telefonický. Finanční náročnost tohoto 
opatření je tedy závislá na výši sjednané provize a na velikosti a počtu objednávek.  
Zahájení spolupráce s obchodním zástupcem pro oblast Moravy, Slezska a východních 
Čech by neslo náklady v podobě předpokládané provize 20 % z jeho tržeb. Ta je ovšem 
závislá na objemu prodeje. Obchodní zastoupení má výhodu, že výkon je měřitelný a 
přímo úměrný obratu. Společnosti by se navíc snížily náklady spojené s udržováním 
klientely.   
Následující tabulka je pouze informativní pro představu výše provize obchodního 
zástupce při předpokládaném zvýšení prodeje o 30 % v dané oblasti.  
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Tabulka 20: Předpokládané provize obchodního zástupce za rok  
 Částka v Kč  
Předpokládané tržby 
z prodeje zboží v dané oblasti 
1 466 000 
Průměrné tržby za měsíc   122 138 
Průměrná provize (20 %) za 
měsíc 
    24 428 
Celkem provize za rok    113 250 
(Zdroj: vlastní zpracování (45)) 
 
Přínosem je úspora času, který je nyní věnován na telefonické kontaktování zákazníků. 
Ušetřený čas může být věnován na závozy zboží v blízkém okolí a marketingovým 
aktivitám.  
Administrativní a marketingový pracovník 
Pokud by společnost zastupoval obchodní zástupce i v oblasti Moravy, Slezska a 
východních Čech, pro společnost by to znamenalo více prostoru na marketingové 
činnosti.  
V současné době ve společnosti působí brigádníci, kteří při škole pracují. Vzhledem ke 
školním povinnostem nepracují plnou pracovní dobu. Vzhledem ke snaze společnosti 
dodržovat rychlost dodání, je potřeba vyřizovat objednávky každý den a k tomu je nutná 
přítomnost pracovníka, který objednávky vyřídí. Mimo to je spousta činností, na které 
v současné době není časový prostor. Z toho důvodu by bylo vhodné zaměstnat 
pracovníka na hlavní pracovní poměr. Tento pracovník by měl také všeobecný přehled o 
chodu společnosti a o tom, co se v ní děje.  
Navržené opatření by znamenalo zefektivnění chodu společnosti. Obchodní oddělení a 
administrativní pracovník by se mohli zabývat věcmi, jako je budování vztahů 
s obchodními partnery a jejich podpora a zaměření na propagaci produktů společnosti. 
Činnosti spojené s chodem společnosti by se rozložili na dva lidi. Rozvržení činností 
jednotlivých pracovníků před a po navržené změně zobrazují obrázky 23 a 24.  
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Obrázek 23: Současná pracovní náplň zaměstnanců 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
 
 
Obrázek 24: Pracovní náplň pracovníků po zavedení personálních změn 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
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Náklady na administrativního pracovníka byly předběžně vyčísleny na 15 000,- Kč 
hrubého s bonusem 10 % prodeje. Celkové mzdové náklady ze základního platu 15 000 
činí 20 100,- Kč/měsíc, což činí 241 200,- Kč za rok. Sníží se náklady na brigádníky, 
které průměrně činily 16 000,- Kč/měsíc, tzn. 192 000,- Kč za rok.  Mzdové náklady by 
se tedy zvýšily o 4 100,-Kč/měsíc tj. o 49 200,- Kč za rok (45).  
Přínosem tohoto opatření bude stabilní péče o zákazníky, zefektivnění pracovních 
činností, lepší vzájemná zástupnost pracovníků a vzhledem k bonusové složce platu i 
větší motivaci.  
Věrnostní program pro maloobchodní partnery 
V současné době chybí společnosti větší provázanost s jejími obchodními partnery. 
Zákazníci od ní odeberou produkty, dostanou reklamní předměty, katalog a tím vesměs 
podpora obchodníků končí.  
Jedním z návrhů na podporu těchto partnerů je zavedení možnosti zapojení se do 
věrnostního programu. Věrnostní zákazníci by měli nárok na dodatečnou podporu ze 
strany společnosti.  
Pro zařazení do věrnostního programu by první objednávka musela být v hodnotě nad 
10 000,- Kč bez DPH. V případě zájmu zákazníka, by byla poskytnuta pomoc při 
realizaci ochutnávek. Ochutnávky v okolí Brna by organizovali pracovníci 
velkoobchodu. Vzdáleným prodejnám by byly poskytnuty prostředky, potřebné pro 
realizaci ochutnávky. V takovém případě by byla vyžadována foto dokumentace, která 
by potvrzovala provedení ochutnávky a také sloužila jako materiály pro internetovou 
propagaci. Samozřejmostí je vzájemná propagace na sociální síti a také podpora soutěží 
obchodních partnerů. Zákazník by mohl uspořádat soutěž, kde výhrou by byl čaj od 
společnosti Chaudry&Goraya. Seznam zákazníků ve věrnostním programu by byl 
k dispozici na veletrzích, kterých se společnost účastní.  
Při dalším odběru zboží, by společnost poskytovala slevu v závislosti na výši odběru. 
Cílem věrnostního programu je pomoc obchodním mezičlánkům s prodejem a 
zviditelnění čajových značek na prodejnách.  
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Tabulka 21: Návrh slev pro zákazníky věrnostního programu 
Částka Kč bez DPH Sleva (%) 
0 – 2 999 0 
3 000 – 4 999 2 
5 000 – 9 999 4 
10 000 – 14 999 6 
15 000 – 19 999 8 
20 000 a více 10 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
Oslovování zákazníků s možností zařazení do věrnostního programu by probíhalo 
v rámci běžné komunikace se zákazníky. Poskytnutými slevami by byla ponížena marže 
společnosti. Věrnostní program by představoval náklady v podobě ochutnávek, 
poskytnutých vzorků čajů, reklamních předmětů a čajů poskytnutých pro soutěže 
obchodníků.  
Celkové náklady se odvíjí od počtu zákazníků zařazených do věrnostního programu. 
Požadovaná hodnota první objednávky je stanovena tak, aby byly tyto náklady pokryty.  
 
Tabulka 22: Předpokládané náklady na zavedení věrnostního programu na zákazníka 
Náklady Částka v Kč 
Ochutnávky (doprava, vzorky čajů)   700 
Reklamní předměty   100 
Výhry v soutěži   200 
Celkem 1 000 
(Zdroj: vlastní zpracování dle (45)) 
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Společenská odpovědnost firem  
Zaměstnancům společnosti nejsou cizí otázky týkající se ekologie. Samotné čaje, které 
společnost nabízí, vznikly v čisté přírodě a některé se pyšní označením BIO. Na 
provozovně je kladen důraz na třídění odpadu. Tyto hodnoty je možno sdílet i s vnějším 
okolím společnosti, například formou zapojení do ekologických akcí. Jako vhodná akce 
se jeví: „Ukliďme svět, ukliďme Česko 2016“. Návrh by se týkal až ročníku 2017. 
Jednou z možností, jak se může společnost zapojit, je pomoc při propagování akce na 
webových a facebookových stránkách společnosti. Za propagaci události pořadatelé 
akce zahrnou společnost mezi mediální partnery. Společnost také může podpořit soutěž, 
související s touto akcí, darováním drobných darů pro výherce soutěže. Výhodou tohoto 
návrhu je podpora dobrého jména společnosti a takřka nulové náklady. Pro společnost je 
to další způsob internetové prezentace (54).  
Sdílení hodnot a přátelské prostředí v podniku je velmi důležité. Především při prodeji 
produktů musí zaměstnanci sdílet přesvědčení, že tyto produkty jsou dobré a mít 
nadšení pro věc. Pro podpoření firemní kultury je možné zařadit i dobrovolnické dny, 
kdy společnost jako „teambuilding“ bude společně pomáhat. Zaměstnanci se mohou 
účastnit výše zmíněné akce „Ukliďme svět, ukliďme Česko“ nebo i jiné dobrovolnické 
akce.  
Dle současného složení zaměstnanců lze kontaktovat, že by byli ochotní se podobných 
akcí účastnit bez nároku na honorář. V opačném případě by náklady na akci 
představovali hodinovou sazbu zaměstnance x počet hodin strávených na akci.  
Navržená opatření v oblasti společenské odpovědnosti firem zahrnují nulové náklady.  
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Internetový marketing 
Společnost by měla více využívat potenciálu internetového marketingu, který má velký 
dosah a nízké náklady.  
 SEO optimalizace 
Obchodní korporace by měla využít potenciálu moderních marketingových nástrojů. 
Jedním z těchto nástrojů je SEO optimalizace. Tato optimalizace je navržena, protože 
není finančně náročná.  
Majitel společnosti je schopen zajistit SEO optimalizaci sám. Podle aktuálních 
finančních možností je možno nastavit denní rozpočet kampaně. Výhodou je měřitelnost 
kampaně. Služby poskytující SEO optimalizaci informují o tom, kolik zákazníků si 
reklamy všimli, kolik reklamu prokliklo a navštívilo web (55), (56).  
K SEO optimalizaci je doporučeno využít služeb Sklik od Seznamu.cz a AdWords od 
Googlu.  
 Sociální sítě 
Společnost by se měla zaměřit na sociální sítě. Předchozí návrh ohledně aktivit ve 
společenské odpovědnosti firem by společnost mohla zveřejnit na sociální síti. Zatím 
má společnost profil na Facebooku, dalšími navrhovanými sociálními sítěmi jsou 
Twitter, Google+, Linkedin a další.  Na sociální síti by se také měly objevovat 
zajímavosti o čajích a v neposlední řadě pravidelné soutěže. Lze zahrnout i vzájemnou 
propagaci s maloobchody.  
Náklady na správu sociálních sítí představují personální náklady, které jsou zahrnuty ve 
mzdových nákladech administrativního pracovníka.  
V případě soutěží 4x za rok při průměrných nákladech na výhru a odeslání 200,- Kč na 
jednu soutěž by náklady ročně činily zhruba 800,- Kč (45).  
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 Blogeři 
Dalším návrhem je oslovení blogerů a provozovatelů webových stránek, kteří mohou 
připravit recenzi na prodávané značky čajů.   
Je možné kontaktovat například provozovatele následujících webových stránek:  
 www.icajove-more.cz – čajový magazín, který se věnuje čaji, čajovnám a 
bylinkám.   
 cajroom.webnode.cz - nezávislý internetový portál, který nabízí bezplatnou 
propagaci čajů výměnou za zaslání vzorků čaje. Se zakladatelem Alešem 
Bednářem vyšel v roce 2015 v blogu iDNES.cz rozhovor o čaji a jeho 
internetovém portálu (57). 
Je možno oslovit i jiné blogery, kteří se zabývají například jídlem, nebo se na svých 
blogách zabývají zkoušením nových věcí. Spolupráce s blogery se dá podpořit i 
poskytnutím čajů do soutěží, které pořádají.  
Osloveným provozovatelům portálů o čaji je třeba zaslat vzorky čajů k recenzi. 
K hodnotě vzorků je třeba počítat výši poštovného. Je počítáno s oslovením dvou 
provozovatelů internetových portálů o čaji a dvou blogerů, kterým budou poskytnuty 
navíc produkty do jejich soutěží. Předpokládané náklady na oslovení blogerů jsou 
vyčísleny v tabulce níže.  
 
Tabulka 23: Předpokládané náklady na komunikační strategii 
 
Cena/jednotka 
Počet 
jednotek/sezóna 
Celkové náklady 
v Kč 
Administrativní 
pracovník 
6 000 12 49 200  
Čajový portál    220 2      440 
Blogeři    420 2      840  
Náklady celkem   50 480  
(Zdroj: vlastní zpracování dle (45))  
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4.4 Opatření vedoucí k naplnění cílů 
 
Níže je uvedeno shrnutí jednotlivých návrhů, které mají vést k naplnění stanovených 
cílů.  
 
Tabulka 24: Opatření vedoucí k naplnění cílů 
 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
  
•Rozšíření sortimentu 
•Obchodní zástupce 
•Navrhované slevy 
•Veletrhy a trhy 
•SEO optimalizace 
Zvýšení prodeje o 30 % do 
konce roku 2016 
•Přidání seznamu zákazníků na stránky společnosti 
•Věrnostní program 
•Osobní kontakt  
Udržení stávajících 
zákazníků v současné výši 
•Rozšíření sortimentu 
•Navrhované slevy 
•Veletrhy a trhy 
•Rozšíření možnosti dopravy 
Rozšíření zákaznické 
základny (obchodníci) o     
8 % do konce roku 2016 
• Zvýšení marketingové aktivity - ochutnávky, 
soutěže, propagace na sociálních sítích, spolupráce s 
blogery 
•Veletrhy a trhy 
•SEO optimalizace 
Zvýšení všeobecného 
povědomí o produktech 
společnosti 
• Společenská odpovědnost korporace 
• Důraz na kvalitu produktů 
Vybudovat kladný postoj 
ke značce 
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4.5 Časový harmonogram 
 
Následující část obsahuje časové harmonogramy návrhů jednotlivých strategií.  
Časový harmonogram návrhu produktové strategie je pouze orientační. V následující 
tabulce je nastíněno ideální načasování při rozšiřování sortimentu. Mapování trhu, toho 
co nabízejí dodavatelé a co by bylo možné zařadit do sortimentu, je prováděno 
v průběhu celého roku.  
 
Tabulka 25: Časový harmonogram návrhu produktové strategie 
Činnost Měsíce v roce 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
Rozšiřování sortimentu             
 Mapování trhu             
 Kontaktování dodavatele             
 Vyjednávání o podmínkách             
 Rozhodnutí o přijetí             
 Objednávka             
 Platba faktury             
 Doprava             
 Naskladnění             
 Zaváděcí sleva             
 Propagace             
(Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Většina navržených slevy by měla probíhat průběžně během celého roku, výjimkou je 
sleva na předzásobení. Následující tabulka obsahuje časový harmonogram navržených 
slev v rámci cenové strategie.  
 
Tabulka 26: Časový harmonogram návrhu cenové strategie 
Činnost Měsíce v roce 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
Slevy             
 Sezónní             
 Věrnostní             
 Vztahové              
 Pro koncové zákazníky             
(Zdroj: vlastní zpracování) 
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Následující tabulka obsahuje časový harmonogram navržených opatření v rámci 
distribuční strategie.  
 
Tabulka 27: Časový harmonogram návrhů distribuční strategie 
Činnost Měsíce v roce 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
Seznam zákazníků             
 Kontaktování zákazníků             
 Vypracování seznamu zákazníků             
 Přidání seznamu zákazníků             
 Aktualizace             
Rozvozové trasy             
 Stanovení termínů              
 Kontaktování stávajících zákazníků             
 Vyhledání potenciálních zákazníků             
 Zavedení rozvozových tras             
Návštěva trhů a akcí             
 Sestavení plánu akcí             
 Návštěva trhů - kontakty             
 Spolupráce s vystavovateli             
Zásilkovna, Uloženka             
 Kontaktování daných dopravců             
 Bližší seznámení s podmínkami             
 Stanovení dodacích podmínek             
 Přidání dopravců              
(Zdroj: vlastní zpracování) 
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Následující tabulka obsahuje časový harmonogram navržených opatření v rámci 
komunikační strategie.  
 
Tabulka 28: Časový harmonogram návrhů komunikační strategie 
Činnost Měsíce v roce 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
Obchodní zástupce             
 Výběrové řízení             
 Spolupráce             
Administrativní pracovník             
 Výběrové řízení             
 Spolupráce             
Věrnostní program             
 Stanovení podmínek             
 Kontaktování zákazníků             
 Realizace             
 Ochutnávky             
Společenská odpovědnost              
 Vytipování akcí             
 Zapojení do akcí (2017)             
SEO optimalizace             
Správa sociálních sítí             
Blogeři             
 Vyhledání blogerů             
 Oslovení             
 Zaslání vzorků             
 Recenze              
(Zdroj: vlastní zpracování) 
 
4.6 Finanční zhodnocení navrhované strategie 
 
Vzhledem k omezeným finančním prostředkům společnosti byla navržena taková 
opatření, která nevyžadují velké finanční investice, a přesto by měla přinést větší 
loajálnost zákazníků, zvýšit povědomí o produktech a zvýšit tržby. Výjimkou je návrh 
rozšíření sortimentu, kde tato investice bude hrazena z osobních zdrojů společníků. 
Navržená opatření se dají rozdělit podle toho, zda u nich lze vyčíslit náklady a výnosy 
nebo ne.  
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4.6.1 Vyčíslitelné náklady a výnosy 
V případě, že by nově navržená marketingová strategie dosáhla cíle zvýšení tržeb 
z prodeje zboží o 30 %, výnosy by se měly zvednout o 1 027 000,- Kč. Růst prodeje by 
mělo pomoci především rozšíření sortimentu, zahájení spolupráce s obchodním 
zástupcem pro oblast Moravy a navázání spolupráce s obchodními partnery pro 
veletrhy.  
Výše byly vyčísleny náklady na rozšíření sortimentu, které by podle navrhovaného 
scénáře činily 621 750,- Kč a tržby z prodeje zboží by činily 870 000,- Kč. 
Další náklady, které byly stanoveny, jsou náklady na zavedení pravidelných 
rozvozových tras 24 000,- Kč, které by měly být uhrazeny z obchodní marže. Dále by se 
eliminovali náklady na dopravu poskytovanou externí společností. Při předpokládané 
realizaci 7 dodávek v rámci jednoho závozu, by takto bylo ušetřeno 840,- Kč, tzn. 
40 320,- Kč.  
Náklady byly stanoveny i na návštěvy veletrhů, které by měly vést k navázání nových 
obchodních partnerství, ve výši 6 000,- Kč/rok.  
Poslední předpokládanou položkou jsou náklady na oslovení blogerů, poskytnutí vzorků 
čajů k ochutnávce a produktů pro případné soutěže ve výši 1 280,- Kč.  
4.6.2 Nevyčíslitelné náklady a výnosy 
Mezi opatření, u kterých se těžko vyčíslují náklady a výnosy jsou navržené slevy. Slevy 
se odvíjejí od množství odebraného zboží a u vztahových cen také od zákazníka. Dobře 
navržené slevy by měly vést ke zvýšení objemu prodeje. Zvýšení prodeje a zlepšení 
finanční situace by také usnadnilo optimalizaci objednávání zboží, které by mělo 
předejít pozdní dodání v čajové sezóně. Tato optimalizace by měla napomoci zrychlení 
obratu zboží.  
Opatření vedoucí k lepší podpoře obchodních mezičlánků patří například přidání 
seznamu zákazníků na internetové stránky společnosti, možnost zařazení do věrnostního 
programu a vzájemná propagace na sociálních sítích.  
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V případě veletrhů a trhů je těžké odhadnout, kolik obchodních partnerů by společnost 
mohla získat a jak velký objem zboží by tito zákazníci odebírali. Proto byly náklady 
vyčísleny pouze na návštěvy jednotlivých akcí. Úspěšná realizace tohoto návrhu 
zároveň napomáhá snížit náklady za stánek na veletrhu v poměru k prodanému zboží na 
podobných akcích.  
Obchodní mezičlánky upřednostňují osobní kontakt. Zavedení pravidelných 
rozvozových tras a zahájení spolupráce s obchodním zástupcem by mělo napomoci 
přiblížit se těmto zákazníkům.  
Velký ale těžko vyčíslitelný přínos představuje také zaměstnání administrativního 
pracovníka. Tento návrh by měl vést k zefektivnění pracovních činnosti, lepší 
zastupitelnosti pracovníků a podpořit kvalitní zákaznický servis.  
Pro podporu dobrého jména společnosti bylo navrženo opatření v oblasti společenské 
odpovědnosti firem. Výhodou tohoto opatření jsou takřka nulové náklady na realizaci.  
V současné době je také nezbytné využít potenciál internetového marketingu. Jak již 
bylo řečeno, výhodou je široké cílení na zákazníka s relativně nízkými náklady. Tyto 
opatření by měli napomoci dostat se do širšího povědomí veřejnosti.  
  
108 
 
4.7 Kontrola 
 
Schvalovatelem marketingové strategie bude majitel, který bude také kontrolovat její 
provádění a zhodnotí její účinnost. V průběhu čajové sezóny 2016/2017 bude prováděna 
pravidelná kontrola a to především v oblasti nákladů. Po čajové sezónně 2016/2017 
bude provedena celková kontrola. Budou zhodnoceny jednotlivé činnosti a odstraněny 
případné nedostatky. Ze zjištěných údajů se bude vycházet při plánování na další 
období. Podle aktuální situace společnosti budou stanovena další opatření, vedoucí 
k naplnění cílů.  
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ZÁVĚR 
 
Cílem diplomové práce bylo navrhnout marketingovou strategii pro společnost 
Chaudry&Goraya s. r. o. Marketingová strategie byla navržena s ohledem na finanční 
možnosti společnosti.  
Druhá část diplomové práce byla zaměřena na nejnovější teoretické poznatky, týkající 
se strategického a marketingového řízení, marketingových analýz a marketingové 
strategie.  
Další kapitola byla věnována analýze současného stavu společnosti 
Chaudry&Goraya s. r. o. V této kapitole byla provedena analýza vnitřního, vnějšího a 
oborového prostředí. Poznatky, zjištěné v jednotlivých analýzách, byly shrnuty ve 
SWOT analýze. 
Při návrhu marketingové strategie pro velkoobchod Chaudry&Goraya s. r. o. byly 
využity získané poznatky z teoretické a analytické části. Marketingová strategie byla 
navržena s ohledem na současnou situaci společnosti, přání vedení, kam se má 
společnost ubírat a také s ohledem na finanční možnosti. V důsledku nepříznivé 
finanční situace byla navržena taková opatření, která nevyžadují velké finanční 
investice, avšak měla by pomoci upevnění vztahu s maloobchodními partnery a zvýšit 
povědomí o produktech u koncových zákazníků.  
Provedenými analýzami byly odhaleny nedostatky. Snahou navržené marketingové 
strategie bylo tyto nedostatky eliminovat a využít silné stránky společnosti ke zlepšení 
současného stavu.  
Navržená marketingová strategie byla zhodnocena i ekonomicky. Strategie by měla 
pomoci zvýšit spokojenost maloobchodních zákazníků, zvýšit povědomí o produktech, 
přiblížit se zákazníkům a v důsledku toho způsobit i nárůst tržeb.  
Lze konstatovat, že stanovený cíl práce se podařilo splnit.  
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SEZNAM PŘÍLOH 
Příloha č. 1: Hodnocení silných a slabých stránek, příležitostí a hrozeb 
 Příloha č. 1 Hodnocení silných a slabých stránek, příležitostí a hrozeb 
 
Tabulka 1: Hodnocení silných stránek 
Silné stránky S1 S2 S3 S4 S5 S6 S7 S8 S9 Součet Váha 
(%) 
S1 Kvalita 
produktů 
x 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 1 0,5 3 12,50 
S2 Rychlost dodání 0,5 x 0,5 0 0 0 0,5 0,5 0,5 1,5 6,25 
S3 Obchodní 
partneři v 
zahraničí 
0,5 0,5 x 0,5 0,5 0,5 0,5 1 1 3 12,50 
S4 Dlouhodobá 
spolupráce 
s některými 
zákazníky 
0,5 1 0,5 x 0,5 1 0,5 1 1 4 16,67 
S5 Výhradní 
obchodní 
zastoupení 
0,5 1 0,5 0,5 x 0,5 1 1 1 4 16,67 
S6 Rozšířený 
sortiment 
0,5 1 0,5 0 0,5 x 0,5 1 1 3 12,50 
S7 Vystavování na 
veletrzích 
0,5 0,5 0,5 0,5 0 0,5 x 0,5 1 2,5 10,42 
S8 Poskytování 
reklamních 
materiálů zdarma 
0 0,5 0 0 0 0 0,5 x 0,5 1,5 6,25 
S9 Poštovné zdarma 
při nízkých 
odběrech 
0,5 0,5 0 0 0 0 0 0,5 x 1,5 6,25 
Součet          24 100 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
Tabulka 2: Hodnocení slabých stránek 
Slabé stránky W1 W2 W3 W4 W5 W6 W7 W8 W9 Součet Váha 
(%) 
W1 Vyšší ceny 
produktů 
x 0,5 0,5 1 0,5 0,5 1 0,5 0,5 5 15,87 
W2 Nestabilní finanční 
zázemí 
0,5 x 0,5 1 0,5 1 1 0,5 0,5 5,5 17,46 
W3 Sezónní produkt 0,5 0,5 x 1 0,5 0,5 1 0,5 0,5 5 15,87 
W4 Nepravidelné 
rozvozy  
0 0 0 x 0 0,5 0,5 0 0 1 3,17 
W5 Slabá 
marketingová 
aktivita 
0,5 0,5 0,5 1 x 0,5 1 0,5 0,5 5 15,87 
W6 Malá možnost 
ovlivnit design a 
balení produktů 
0,5 0 0,5 0,5 0,5 x 0,5 0,5 0,5 3,5 11,11 
W7 Omezené 
skladovací prostory  
0 0 0 0,5 0 0,5 x 0 0,5 1,5 4,76 
W8 Personální zdroje 0,5 0,5 0,5 1 0,5 0,5 1 x 0,5 5 15,87 
W9 Zásobování 0,5 0,5 0,5 0 0,5 0,5 0,5 0,5 x 4,5 14,29 
Součet          31,5 100 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
  
Tabulka 3: Hodnocení ohrožení 
Hrozby T1 T2 T3 T4 T5 T6 T7 T8 T9 T10 T11 T12 T13 Součet Váha 
(%) 
T1 Pokles 
poptávky po 
čajích  
x 1 1 0,5 1 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 7,5 9,62 
T2 
Změna 
celních 
podmínek 
0 x 0,5 0,5 0 0,5 0 0 0 0,5 0,5 0,5 0 3,5 4,49 
T3 Oslabení 
CZK 
0 0,5 x 0,5 0,5 0 0,5 0 0 0,5 0,5 0,5 0,5 4 5,13 
T4 
Neúroda čajů 0,5 0,5 0,5 x 0,5 0,5 0 0 0 0,5 0,5 0,5 0,5 4,5 5,77 
T5 
Ztráta 
dodavatele 
0 0,5 0,5 0,5 x 0 0,5 0,5 0,5 0,5 1 1 0,5 6 7,69 
T6 
Konkurenční 
prostředí 
0,5 0,5 1 0,5 1 x 0,5 0,5 0,5 1 0,5 0,5 0,5 7,5 9,62 
T7 Ztráta 
obchodního 
zástupce 
0,5 1 1 1 0,5 0,5 x 0,5 0,5 1 1 1 0,5 7 8,97 
T8 
Ztráta 
zákazníků 
0,5 1 1 1 0,5 0,5 0,5 x 0,5 1 1 0,5 0,5 8,5 10,90 
T9 Opoždění 
dodávky 
čajů 
0,5 1 1 1 0,5 0,5 0,5 0,5 x 1 1 0,5 0,5 8,5 10,90 
T10 Zhoršení 
vztahů 
ČR/EU se Srí 
Lankou 
0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0 0,5 0 0 x 0 0 0 3 3,85 
T11 
Hrozba 
substitutů 
0,5 0,5 0,5 0,5 0 0,5 0,5 0 0 1 x 0,5 0 4,5 5,77 
T12 Hrozba 
vstupu 
nových 
konkurentů 
0,5 0,5 0,5 0,5 0 0,5 0,5 0,5 0,5 1 0,5 x 0,5 6 7,69 
T13 
Ztráta 
výhradního 
prodeje 
0,5 1 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 1 1 0,5 x 7,5 9,62 
Součet              78 100 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
 
 
 Tabulka 4: Hodnocení příležitostí 
Příležitosti O1 O2 O3 O4 O5 O6 O7 O8 09 Součet Váha 
(%) 
O1 Posílení CZK x 0,5 0,5 0,5 0,5 0 0,5 0 0,5 2,5 8,06 
O2 Potenciální 
zákazníci 
0,5 x 0,5 1 0,5 0,5 0,5 0,5 
1 
5 16,13 
O3 
Marketingové 
trendy 
0,5 0,5 x 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 
0,5 
4 12,90 
O4 Tradice teplých 
nápojů v ČR 
0,5 0 0,5 x 0,5 0,5 0,5 0,5 
0,5 
3,5 11,29 
O5 Celosvětová 
nabídka čajů 
0,5 0,5 0,5 0,5 x 0,5 0,5 0,5 
0,5 
4,5 14,52 
O6 Aktuální 
požadavky trhu  
1 0,5 0,5 0,5 0,5 x 0,5 0 
0,5 
3,5 11,29 
O7 Obchodní 
zastoupení 
0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 x 1 
0,5 
4,5 14,52 
O8 Exportní 
potenciál 
1 0,5 0,5 0,5 0,5 1 0 x 
0,5 
4,5 14,52 
O9 Ekonomická 
situace v ČR 
0,5 0 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 
x 
3,5 11,29 
Součet 
     
    31 100 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
 
